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„Každé ráno se v Africe probudí gazela s vědomím, že musí běžet rychleji  
než nejrychlejší lev, aby nebyla sežrána. Každé ráno se v Africe probudí také lev. Ví,  
že musí být rychlejší než nejpomalejší gazela, protože jinak zůstane hlady. Je v podstatě 
lhostejné, zda být lvem nebo gazelou. Pokaždé, když vyjde slunce, musí oba běžet.“ 
africké přísloví 
 
Toto přísloví trefně vystihuje současný vývoj společnosti, kdy je vše neustále hnáno 
kupředu. Pokud podnik bude zaostávat za konkurencí, ona jej „sežere“.  
Dle M. E. Portera (1993) „Konkurenční výhoda je jádrem výkonnosti podniku na trzích, 
kde existuje konkurence. Konkurenční výhoda vyrůstá z hodnoty, kterou je podnik 
schopen vytvořit pro své zákazníky. Může mít podobu nižších cen, než mají konkurenti 
za rovnocenné výrobky nebo služby, nebo poskytnutí zvláštních výhod, které vynahradí 
vyšší cenu.“ (18) 
Schopnost konkurence je jádrem úspěchu nebo neúspěchu podniků. Konkurence 
rozhoduje o vhodnosti těch činností podniku, které mohou přispět k jeho výkonnosti. 
Konkurenční strategie je hledání příznivého konkurenčního postavení v určitém 
odvětví, v němž se konkurence projevuje. Konkurenční strategie má za cíl vybudovat 
výnosné a udržitelné postavení vůči silám, které rozhodují o schopnosti konkurence 
v daném odvětví. Konkurenční výhoda vyrůstá ve své podstatě z hodnoty, kterou je 
podnik schopen vytvořit pro své zákazníky a která převyšuje náklady na její vytvoření. 
Hodnota je to, co kupující jsou ochotni zaplatit, a vyšší hodnota pramení z toho,  
že podnik nabídne nižší ceny než konkurenti za rovnocennou užitnou hodnotu, anebo 
poskytne zvláštní výhody, které jsou pro zákazníky důležitější a vynahradí tak vyšší 
cenu.  
Jak vyplývá ze závěrů summitu Evropské unie z roku 2000, úkolem pro všechny její 
členy je vybudovat na evropském kontinentu nejkonkurenceschopnější ekonomiku 
světa. Nejde o lokální a krátkodobý cíl, ale o strategický cíl pro podnikatelské subjekty 
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celé inspirující se Evropy. V současné době pověření zástupci Německa a Francie 
inovují závěry uvedeného summitu tak, aby odpovídaly současnému stavu členů, jejich 
požadavkům a rozvoji Evropské unie jako celku. 
Základem je jasná konkurenční strategie a její realizace jak Evropské unie jako celku, 
tak jejími jednotlivými státy a jejich firmami. Konkurenční strategie v rámci Evropské 
unie musí splňovat věcný, právní, etický a podnikatelský standard, ten umožňuje 
efektivněji konkurovat a tím upevnit jejich postavení na trhu. 
I když závěry zmíněného summitu Evropské unie a zaměření odborné literatury jsou  
ve své většině, v oblasti základních principů vzniku a transformací potenciálů, 
zaměřeny na podnikatelské prostředí v oboru výroby (přeměny vstupů na výstupy), lze 
některé poznatky využít i v oblasti cestovního ruchu, ubytování a volnočasových aktivit. 
Na základě těchto poznatků lze vypracovat zásady určující, jak bude podnik 
konkurovat, jaké by měli být jeho cíle a jaká opatření budou nezbytná k dosažení těchto 
cílů.  
Je důležité brát na vědomí výsledky marketingového výzkumu. Marketingová filozofie 
je věcí celého podniku. Každý podnik musí být motivován, aby přinášel na trh novinky. 
Efektivní tržní orientace ve smyslu získání konkurenční výhody vyžaduje využití 
synergického (celkového) efektu daného všemi účastníky hodnototvorného procesu 
podniku, od subdodavatelů přes vlastní proces až po konečného uživatele.  
V této diplomové práci bude uplatňováno posílení konkurenceschopnosti v praxi,  
a to v hotelu Arigone***, který se nachází v historickém centru Olomouce. Jedná se  
o hotel rodinného typu, který v boji o zákazníka s ostatními hotely zatím obstává. Je 
ovšem třeba vymýšlet neustále nové a nové metody, jak zaujmout zákazníka. Proto 
pomocí analýz a dotazníků hostům hotelu bude zjištěna současná situace a pro další 
fungování hotelu budou navržena řešení, díky kterým by měl hotel Arigone*** obstát 
před stále se rozšiřující konkurencí.  
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CÍLE A METODIKA 
Vymezení problému 
Důsledkem stále sílícího konkurenčního prostředí na trhu hotelnictví v Olomouci  
a z důvodu dozvuků krize, která se dotýká hotelnictví nejen v České republice,  
se hotel Arigone*** začal potýkat s nízkým stavem obsazenosti. Proto je nezbytné 
nastavit opatření, která povedou k lepší konkurenceschopnosti hotelu. 
Cíle práce 
Hlavním cílem této práce je pomocí jednotlivých analýz a vyhodnocených dotazníků 
nastavit opatření hotelu, která budou vést k jeho větší konkurenceschopnosti. 
Metody zpracování 
Zde je uveden výčet jednotlivých metod, jimiž má být dosáhnuto zmíněného cíle: 
- zhodnocení současné situace v hotelu Arigone***, 
- zjištění stavu cestovního ruchu a hotelnictví v České republice  
a podrobněji v Olomouckém kraji, 
- analýza dotazníků klientů hotelu Arigone*** a řízených rozhovorů, 
- analýza metodou SLEPTE, Porterova modelu pěti hybných sil  
a hodnotového řetězce, 
- zjištění trendů v hotelnictví prostřednictvím sekundárních zdrojů, 
- následné vyhotovení SWOT analýzy. 
Interní informace o hotelu poskytl konzultant Zdeněk Vránek, majitel  
a provozovatel hotelu Arigone***. 
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1 OBLASTI SLOUŽÍCÍ K POSÍLENÍ 
KONKURENCESCHOPNOSTI  
A PROBLEMATIKA HOTELNICTVÍ 
1.1 Konkurence a konkurenceschopnost 
Praxe a současné teoretické výzkumy potvrzují, že v globální konkurenci není možné si 
udržet pozice mezi konkurenty bez změny pojetí konkurenční strategie, která zkoumá 
možnosti, jež firmám pomohou efektivněji konkurovat a tím upevnit jejich postavení  
na trhu. Jde o hledání nových pohledů na konkurenci a její místo v současném světě. Jde  
o pohled stavějící na pojmech potenciál a dynamika změn. 
Pro tržní prostředí ve všech odvětvích je typickým rysem konkurence, což je nikdy 
nekončící proces. Podstata konkurence firem je v jejich konkurenceschopnosti jako 
jedné z podob podnikatelského potenciálu. (12) 
1.2 Konkurenční výhoda a hodnotový řetězec 
Pro lepší pochopení a poznání konkurenční výhody, je třeba přestat se dívat  
na podnik jako na celek a rozebrat si ho na jednotlivé samostatné činnosti. Pro analýzu 
zdrojů konkurenčních výhod se musí prozkoumat jednotlivé činnosti a jejich vzájemný 
vliv. Základním nástrojem tohoto zkoumání je hodnotový řetězec. 
Tento řetězec dokáže rozebrat jednotlivé části podniku a zjistit, zda tyto činnosti dělá 
lépe a levněji – a tím získat konkurenční výhodu. Hodnotové řetězce jednotlivých firem 
v odvětví se liší, jelikož odrážení historický vývoj, úspěchy i neúspěchy v realizaci  
a strategie. Důležitý rozdíl hodnotového řetězce mezi konkurenty se liší 
v konkurenčním rozsahu, a tak představuje zdroj potencionální konkurenční výhody. 
Firma může svůj konkurenční rozsah rozšířit koalicí s jinými podniky. Nejedná se  
o přímé fúze, jde jen o oboustranně výhodnou spolupráci. 
Veškeré činnosti podniku lze znázornit za použití hodnotového řetězce,  




Obr. 1.1: Generický hodnotový řetězec podle M. E. Portera, zdroj: (18). 
Z hlediska konkurence je hodnota něco, co jsou zákazníci ochotni zaplatit  
za danou službu nebo výrobek. Hodnota se měří celkovým příjmem, ve kterém  
se odráží cena. Podnik je v zisku, jestliže hodnota, které dosahuje je vyšší  
než náklady na vytvoření výrobku nebo služby. Cílem zmíněné generické strategie je 
vytvoření, co nejvyšší hodnoty pro kupující. Pro analýzu konkurenčního postavení se 
tedy nepoužívají náklady, ale ona hodnota. Hodnotový řetězce ukazuje celkovou 
hodnotu a skládá se z činností, které vytváření hodnotu a ze zisku (marže). Zisk je rozdíl 
mezi celkovou hodnotou a celkovými náklady. 
Hodnototvorné činnosti lze rozdělit na primární a podpůrné činnosti 
(Obr. 1.1). Primární činnosti se zabývají tvorbou, prodejem, dodáním a servisem. 
Podpůrné činnosti zajišťují vstupní zdroje, technologický rozvoj a lidské  
zdroje. (18) 
1.2.1 Primární činnosti 
Tyto činnosti se dělí do pěti generických kategorií, které závisejí na daném odvětví  
a zvolené strategii: 
- vstupní logistika – činnosti spojené s přejímkou, skladováním  
a rozdělováním vstupů (manipulace s materiálem, regulace výše zásob, 
plánování nákladní přepravy), 
- výrobní operace -  zpracování vstupů do konečné podoby výrobku (obrábění, 
montáž, balení, potisk), 




- marketing a prodej – prodej a lákání ke koupi (reklama, činnosti prodavačů, 
výběr distribučních cest, stanovení ceny), 
- služby – poskytování služeb ke zvýšení a udržení hodnoty výrobku (oprava, 
zaškolení personálu). (18) 
Každá z těchto generických kategorií může být, dle daného odvětví,  
pro konkurenční výhodu rozhodující. Pro praktické využití je brán v potaz podnik 
poskytující služby, respektive hotel, na který je diplomová práce zaměřena. Rozhodující 
kategorií bude samotný provoz zařízení.  
1.2.2 Podpůrné činnosti 
Podpůrné činnosti lze rozdělit od čtyř generických oblastí, které jsou znázorněny  
na obrázku (Obr. 1.1). Tyto činnosti, podobně jako primární činnosti, lze rozdělit  
do řady odlišných hodnototvorných činností, které jsou specifické pro každé odvětví. 
Zde je bližší seznámení s činnostmi zahrnující podpůrné činnosti: 
- firemní infrastruktura – zahrnuje management, plánování, účetnictví, 
financování, právní a správní záležitosti a řízení jakosti, tato podpůrná činnost 
napomáhá celému řetězci, ne jednotlivým částem, jak je to u dalších generických 
oblastí, 
- lidské zdroje – nábor, výcvik, další rozvoj a výplaty všech zaměstnanců; řízení 
lidských zdrojů má vliv na konkurenční výhodu, protože má svou úlohu  
při rozhodování o motivaci a kvalifikaci zaměstnanců a o použitých nákladech 
na výcvik a přijetí, 
- technologický rozvoj – jedná se např. o know-how, výrobní postupy vložená  
do výrobních zařízení, 
- zajišťování zdrojů – nákup vstupů užitných v hodnotovém řetězci. (18) 
1.2.3 Typy činností 
Uvnitř primárních i podpůrných činností se nacházejí tyto typy činností 
 a u konkurenční výhody hrají rozdílnou roli: 




- nepřímé – činnosti umožňující plynule konat přímé činnosti (časové plánování, 
administrativa, provoz pomocných služeb), 
- zabezpečování kvality – zajišťování kvality jiných činností (monitoring, 
controlling, revize). (18) 
1.2.4 Vymezení hodnotového řetězce 
Pro určení konkurenční výhody je potřeba přesně vymezit hodnotový řetězec 
v daném odvětví. Je nutné určit hodnototvorné činnosti, kterými rozumíme primární  
a podpůrné činnosti generického řetězce. Jelikož vše, co podnik dělá, musí být obsaženo 
v primárních nebo podpůrných činnostech. Vymezení podstatných hodnototvorných 
činností vyžaduje, aby byly odděleny činnosti s různou technologií a ekonomikou. 
Široké funkce jsou dále rozčleněny do užších segmentů nebo jednotlivých činností. 
Vhodná míra toho rozčlenění závisí na ekonomice a účelu činností, pro které je 
hodnotový řetězec analyzuje. (18) 
Pro účely diplomové práce je důležitý marketing a prodej z primárních činností. Jedná 
se o řízení marketingu, reklamu, administrativní řízení a provozní činnost personálního 
odbytu, technikou literaturu a propagační akce k podpoře prodeje. 
Marketing, jako nedílná součást konkurenční výhody a hodnotového řetězce, bude 
rozebrána v kapitolách 1.8 a 1.9. 
1.3 Konkurenční strategie a konkurenční výhoda 
Cílem zvýšení konkurenční schopnosti firmy je dosáhnout takového produktu, který má 
výraznou hodnotu pro zákazníka a vytváří současně příznivé ekonomické podmínky  
pro vlastní podnik. Na splnění požadavků zákazníka je třeba pohlížet jako na proces,  
do kterého jsou zataženy všechny články hodnototvorného řetězce podniku.  
Aby požadavky zákazníka byly poznány, ohodnoceny a převedeny do vlastního 
procesu, je nutné zajistit: 
- vytváření dialogu se zákazníkem, 
- uzpůsobení produktů potřebám uživatele, 
- nabídku inovativních řešení. 
Prvním základním určujícím faktorem výkonnosti podniku je přitažlivost odvětví.  
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O přitažlivosti daného odvětví rozhodují pravidla konkurenční strategie, která jsou 
vtělena do pěti dynamických konkurenčních faktorů: vstup nových konkurentů, hrozba 
nových výrobků nebo služeb, dohadovací schopnost kupujících, dohadovací schopnost 
dodavatelů a soupeření mezi existujícími konkurenty (Obr. 1.2): 
 
Obr. 1.2: Hybné síly konkurence v odvětví, zdroj: (17). 
Těchto pět faktorů rozhoduje o výnosnosti odvětví, protože ovlivňují ceny, náklady  
a potřebné investice. Podniky mohou díky své strategii zmíněných pět faktorů ovlivnit.  
Schopnost podniků formovat strukturu odvětví klade břemeno odpovědnosti na vůdčí 
firmy (lídry) v daném odvětví. Jejich podíly na trhu zaručují, že cokoli změní strukturu 
odvětví, postihne všechny ostatní  - kupující, dodavatele a jiné konkurenty.  
Druhým faktorem v konkurenční strategii je relativní postavení podniku uvnitř jeho 
odvětví tzn., zda jeho výnosnost bude nad nebo pod odvětvovým průměrem. I když 
podnik může mít velké množství silných a slabých stránek, existují dva základní typy 
konkurenční výhody: 
- nízké náklady 
- diferenciace. (17, 18) 
1.3.1 Typy konkurenční výhody 
Nízké náklady 
Nízké náklady jsou jedním ze dvou základních typů konkurenční výhody, kterou může 
podnik mít a udržet si ji. Náklady jsou samozřejmě velmi důležité i pro strategii 
diferenciace. Výše nákladů při této strategii musí mít blízká nákladům konkurence. 
Základním nástrojem pro rozbor nákladů je výše zmíněný hodnotový řetězec, jelikož 
z něho vychází chování podniku a jeho relativní postavení v nákladech. Je 
systematickým rámcem pro analýzu nákladů. Cílevědomý rozbor nákladů je zkoumán 
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uvnitř hodnototvorných činností, nikoliv v podniku jako celku. Výhodu nízkých 
nákladů podnik získá, dosáhne-li nižších souhrnných nákladů na výkon 
hodnototvorných činností, než dosáhli konkurenti. 
Pro správné rozčlenění nákladů do hodnototvorných činností je potřeba dodržet 
následující tři zásady, které se navzájem nevylučují: 
- růst a velikost nákladů, 
- chování nákladů při dané činnosti, 
- odlišnost od konkurence, která dělá stejnou činnost. 
K těmto činnostem je nutné přiřadit příslušné provozní náklady a aktiva. Firmy  
ve stejném odvětví se mohou pomocí nízkých nákladů odlišit. Možností snížení nákladů 
mohou být například úspory z velkovýroby, které se této problematiky přímo 
nedotýkají. Další oblastí jsou poznatky a znalosti, díky jejich přelévání lze ušetřit 
náklady, díky nimž se mohou úkony provádět efektivněji a lépe. Je ovšem třeba zaměřit 
pozornost na únik informací, který je možný prostřednictvím bývalých zaměstnanců, 
dodavatelů a konzultantů. Dobré je také zaměřit se na vzájemné vazby, které lze díky 
provázanosti celkových nákladů snížit. Vzájemnými vztahy se dosáhne snížením 
jednicových nákladů. Další činností vedoucí k úspoře nákladů je časové plánování akcí. 
Podnik je v pozici iniciátora, a pokud disponuje dobrým výrobkem, je pro něj 
jednodušší vybudovat a udržet si dobré jméno. Faktory ovlivňující výši nákladů jsou 
geografická poloha (daňové sazby jednotlivých zemí, infrastruktura), institucionální 
faktory (předpisy, nařízení, daňové úlevy a finanční stimuly) a mnoho dalších. 
Strategická hodnota výhody nízkých nákladů závisí na její udržitelnosti. Bude 
udržitelná, pokud bude pro konkurenci těžké tuto výhodu následovat nebo napodobit. 
Úskalími této konkurenční výhody je výhradní soustředění na náklady výroby, 
opomíjení pozornosti na koupené vstupy, přehlížení drobných činností  
a další. 
Diferenciace 
Podnik se diferencuje od konkurence, jestliže zákazníkům nabízí něco, co je  
pro ně jedinečné, cenné a hodnotné. Míra, do jaké se podniky odlišují, je hlavní složkou 
struktury odvětví. Firmy chybně vidí diferenciaci v konkrétním výrobku nebo 
marketingových metodách. Podle Portera (1998) jsou pak takové firmy „different, but 
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not differentiated“.  
Diferenciace umožňuje podniku docílit vyšší ceny, zvýšit prodej nebo získat věrnost 
zákazníků, např. během sezónních cyklických výkyvů. Už obstarávání surovin a jiných 
vstupů může ovlivnit finální výrobek. Stejně jako dvě poslední primární činnosti,  
a to marketing, odbyt a servisní služby. Jedná se tedy o všechny činnosti hodnotového 
řetězce, kdy má každá z nich svůj potenciál. Pro správné pochopení diferenciace, je 
nutné nevnímat podnik jako celek, ale je třeba zaměřit se na jeho činnosti jednotlivě. 
Jelikož se diplomová práce zaměřuje na služby, respektive hotelnictví, jsou zde uvedeny 
jednotlivé reprezentativní zdroje diferenciace v hodnotovém řetězci. Pro firemní 
infrastrukturu ve spojení se všemi primárními činnostmi je to podpora odbytu ze strany 
vedení podniku a zvyšování příznivého obrazu o podniku v očích veřejnosti. 
V kombinaci lidských zdrojů a vstupní logistice je to vysoce kvalitní výcvik 
pracovníků. Pro výstupní logistiku je důležité přesné splnění přání zákazníka,  
pro marketing a prodej je to vysoká úroveň a kvalita reklamya propagace. 
Firmy často zaměňují pojmy diferenciace a kvalita. I když diferenciace zahrnuje kvalitu, 
její pojetí je mnohem obsáhlejší. Kvalita je úzce spjata jen s výrobkem, kdežto 
diferenciace se nachází v celé šíři hodnotového řetězce. 
Hlavní hnací silou jedinečnosti je výběr vhodné politiky. Tato hnací síla zahrnuje 
nabídku zvláštních vlastností výrobku, nadstandardní služby (dodání až do domu), 
jedinečnou technologii výroby i vysokou kvalitu vstupů. Dalšími projevy hnací síly jsou 
vzájemné vazby uvnitř hodnotového řetězce, s dodavateli nebo s distributory. 
Důležitými silami jsou časové plánování a geografická poloha (rozmístění poboček). 
Hnací síly jsou ojedinělé pro každé odvětví a dohromady určují míru jedinečnosti 
podniku. Diferenciace bývá obvykle nákladná. Jedinečnost totiž vyžaduje, aby byly 
hodnototvorné činnosti vykonávány lépe než u konkurence. 
Tyto dva základní zmíněné typy konkurenční výhody vedou ke třem, respektive čtyřem, 
generickým strategiím pro dosažení nadprůměrné výkonnosti v daném odvětví: 
- vůdčí postavení v nízkých nákladech, 
- diferenciace, 




Obr. 1.3:  Porterovy konkurenční strategie, zdroj: (18). 
1.3.2 Vůdčí postavení v nízkých nákladech 
Jedná se o prvenství v nízkých nákladech, tato strategie se stala běžnou v sedmdesátých 
letech. Zdroje této výhody jsou rozličné a závisí na struktuře daného odvětví. Výrobce 
s nízkými náklady musí najít a využít všechny zdroje této výhody, logika strategie 
vůdčího postavení v nízkých nákladech vyžaduje, aby daná firma byla skutečně firmou 
s nejnižšími náklady, nikoli jen jednou z několika firem, které o toto postavení soupeří. 
Nízké náklady také firmu chrání před odběrateli, protože ti chtějí stlačit ceny jen  
na úroveň nejúspěšnějšího konkurenta. Chrání i před dodavateli, a to tím, že skýtají 
větší možnosti, jak se vypořádat s růstem vstupních nákladů. Nízké náklady jsou také 
vhodné z pozice substitutů, ve srovnání s konkurencí v odvětví. Dosáhnutí prvenství 
v nízkých nákladech často vyžaduje vysoký podíl na trhu nebo jiné přednosti  
(např. lepší přístup k surovinám), zároveň také poskytuje možnosti úspory financí  
při nákupu. Vůdčí postavení v nízkých nákladech může také znamenat vysoké počáteční 
investice do technologie a agresivní tvorby cen. (18) 
1.3.3 Diferenciace 
Logika diferenciační strategie vyžaduje, aby si podnik vybral vlastnosti výrobků nebo 
služeb, které jsou odlišné od atributů jeho soupeřů. Podnik musí být v něm jedinečný 
v celém odvětví nebo tak musí být alespoň vnímán, má-li docílit vyšší ceny. K tomu 
může posloužit třeba design, kvalita, životnost výrobků nebo image značky, nejlepší je 
kombinace několika atributů.  
Diferenciace je životaschopnou strategií pro získání nadprůměrných výdělků, protože 
vytváří výhodnou pozici pro vypořádání se s pěti konkurenčními silami M. E. Portera 
(Obr. 1.2). Diferenciace také chrání před konkurencí, jelikož zákazníci zůstávají věrni 
osvědčené značce. Pro konkurenci se tak vytvářejí vstupní překážky, které musí 
překonat pomocí jedinečnosti výrobku. Dosažení diferenciace může bránit vysokému 
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podílu na trhu, jelikož výrobek působí dojmem exklusivity. Diferenciace a prvenství 
v nízkých nákladech jsou protichůdné. Diferenciace je dosaženo nákladnými 
nevyhnutelnými činnostmi, jako je obsáhlý výzkum, propracovaný design, vysoce 
kvalitní materiály nebo intenzivní podpora zákazníků.  
Každá z těchto generických strategií má odlišnou cestu ke konkurenční výhodě,  
ale všechny spojuje volba typu konkurenční výhody a strategického cíle, ve kterém  
se má konkurenční výhody dosáhnout. (18) 
1.3.4 Fokus 
Tato strategie spočívá na výběru úzkého rozsahu konkurence uvnitř daného odvětví. Má 
dvě varianty: 
- nákladovou fokální strategii, při které podnik usiluje o výhodu nejnižších 
nákladů, 
- diferenciační fokální strategii, kde podnik usiluje o diferenciaci.  
Podnik s fokální strategií využívá toho, že široce zaměření konkurenti nedosahují 
v určitém segmentu (jedna nebo více vlastností výrobku nebo služeb) optimálního 
výkonu, což otvírá možnosti pro diferenciační fokální strategii. Proto se podnik zaměří 
na konkrétní skupinu odběratelů, segment výrobní řady nebo na geografický trh.  
Na rozdíl od předchozích dvou strategií – vůdčího postavení v nákladech a diferenciace, 
které se zaměřují na celé odvětví – je tato strategie zaměřena na užší segment, pro který 
je sestavena, co nejvíce na míru. Fokus strategie vychází z předpokladu, že je firma 
schopna splnit strategický cíl účinněji a efektivněji než ostatní konkurence, která má 
širší záměr činnosti. 
V současné době se hledají možnosti jak překonat některé starší modely 
konkurenceschopnosti a reagovat na Evropský model excelence, ke kterému  
se hlásí Evropská unie. Problematika konkurenčního potenciálu a dynamiky podnikání 
je spojována se spirálou růstu konkurenceschopnosti, která vyrůstá z vnitřního 
fungování firmy, rozvíjející se v podobě růstu potenciálu úspěšnosti  
až je dovršena zákaznickou spokojeností.  
Konkurenční výhody stručně uvedené ve třech, respektive čtyřech, generických 
strategiích lze aplikovat v konkretizaci opatření navrhovaných ke zvýšení 
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konkurenceschopnosti hotelových služeb. Zejména druhá konkurenční strategie – 
diferenciace – je výsledkem schopnosti podniku získat vůdčí postavení ve výběru typu 
konkurenční výhody a rozsah, v němž ji chce získat. Při strategii diferenciace usiluje 
podnik, aby byl ve svém odvětví jedinečný v dimenzích, jež zákazníci velmi oceňují. 
Prostředky k dosažení diferenciace jsou každému odvětví vlastní. Podnik, který dokáže 
diferenciace dosáhnout a trvale si ji udržet, bude mít ve svém odvětví nadprůměrné 
zisky. (18) 
Logika diferenční strategie vyžaduje, aby si podnik vybral svou diferenciaci vlastnosti 
nebo služby (atributy), které jsou odlišné od atributů jeho soupeřů. V souladu s touto 
úvahou lze konstatovat, že výhodná je v oboru hotelnictví realizace principů event 
marketingu.  
1.4 Základní kompetence  
Každá firma je unikátní a jedinečná, což vyplývá ze specifického užití jeho zdrojů. 
Užitek tedy plyne z využití zdrojů, nikoliv ze zdrojů samotných. Podnik je tedy třeba 
chápat nejen jako soubor výrobků či služeb, ale také jako portfolio kompetencí. Pojetí 
základních kompetencí: 
- jedná se o soubor dovedností a technologií, které přinášejí hodnotu  
pro zákazníka, 
- komplexní pojetí konkurence, 
- přispívání k celkové konkurenceschopnosti, 
- využití je delší než jednotlivé životní cykly produktů, 
- rozvoj je možný za předpokladu podpory managementu na všech úrovních.  
Autoři Collis a Montgomery tvrdí, že středně velká firma má mezi pěti  
až patnácti základními kompetencemi a definuje tři podmínky, které musejí splňovat,  
a to podíl na tvorbě hodnoty pro zákazníka, odlišení od konkurence a možnost rozvoje. 
Základní kompetence musejí být využitelné na velkém množství trhů, také mají být 
vnímány jako přidaná hodnota pro koncového spotřebitele a být těžce imitovatelná. 
Autoři nehledají rozdíly mezi zdroji a majetkem. Zdroje rozdělují do tří kategorií, a to 
na majetek hmotný, nehmotný a organizační schopnosti. Hmotný majetek je nejsnáze 
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ohodnotitelný, zahrnuje budovy, materiál atd., vzhledem ke své povaze může být jen 
málokdy zdrojem konkurenční výhody. Mezi výjimky patří ovšem například umístění 
v atraktivní lokalitě, což je případ zkoumaného hotelu. Kategorie nehmotného majetku 
obsahuje například pověst firmy, značku, kulturu podniku, patenty, znalosti  
a zkušenosti. Díky „nespotřebovatelné“ povaze hraje významnou roli při tvorbě hodnoty 
konkurenční výhody. Při organizačních schopnostech jde o komplexní kombinaci 
majetku, lidí a procesů, které slouží k transformaci vstupů na výstupy. Určují tedy 
efektivitu aktivit firmy a mohou být zdrojem konkurenční výhody. (28,76) 
Hitt vychází z toho, že konkurenční výhodu tvoří především zdroje, schopnosti  
a základní kompetence. Zdroji jsou vstupy, jako je kapitál, finance nebo dovednosti 
zaměstnanců. Zdroje lze vymezit jako hmotné a nehmotné (pověst firmy) a rozčlenit je 
do tří kategorií – fyzický, lidský a organizační kapitál. Schopnosti jsou definovány jako 
umění správně využít zdrojů a jsou spojovány s oblastmi distribuce, marketingu, řízení 
lidských zdrojů, výzkumu a vývoje. Základní kompetence lze vymezit jako schopnosti, 
které slouží jako výhoda v komparaci s konkurencí. (27, 76) 
1.5 Trendy podnikání 
V současné době globalizace ovlivňuje tvorbu strategie všech typů firem. Sbíhají se tři 
transformační sociálně ekonomické vlny: 
- transformační vlna nesoucí změnu společenského a ekonomického systému, 
- změny označené jako globalizace a glokalizace (proces koncentrace kapitálu  
a financí), 
- proces reálných a formálních příprav adaptace jednotlivých států Evropské unie. 
Z hlediska formování strategie firem je důležité poznat synergický efekt uvedených vln 
jednotlivých zemí nebo uskupení, soutěž na trhu vyžaduje uplatňovat promyšlené 
konkurenční strategie, které musí garantovat: 
- stanovení a rozpracování rozvojových cílů firmy, 
- permanentní vytváření firemního potenciálu, 
- trvale udržitelnou prosperitu firmy, 
- eliminaci předvídatelných rizik, 
- základ pro taktické a operativní řízení firmy. 
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Z hlediska vlastníků a manažerů k podniku existují dvě strategie: 
- vlastnická strategie definovaná vlastníkem, 
- manažerská strategie firmy definovaná jejím managementem. (12) 
1.6 Konkurenceschopnost jako podnikatelský potenciál 
Dle Slovníku cizích slov z roku 2002: „Konkurence představuje soupeření, soutěžení, 
případně hospodářskou soutěž. Pojem konkurence má široký záběr, a to nejen 
ekonomický, ale rovněž sociální, kulturní, politický atd. Přestože v podnikání je 
ekonomické hledisko stěžejním, nelze opomíjet žádný zorný úhel konkurence.“ 
Zde je pro zajímavost následující text z knihy Zdeňka Mikoláše Jak zvýšit 
konkurenceschopnost z roku 2005. Tato kniha rozebírá problematiku 
konkurenceschopnosti z jiného úhlu pohledu než výše zmíněný Michael E. Porter.  
Je třeba brát na vědomí, že konkurence je vztah dvou a více subjektů – konkurentů. 
Konkurent musí splňovat dva předpoklady: 
- musí být konkurenční, tzn., že musí mít konkurenceschopnost, 
- musí mít konkurenční zájem, musí chtít vstoupit do konkurence. 
V úvodu bylo zdůrazněno, že konkurenceschopnost je jednou z podob podnikatelského 
potenciálu, který se musí vyznačovat: 
- všeobecnými charakteristikami tzn., že existuje potenciál jako rozdíl mezi tím, 
co je a tím, co může být; je to příležitost k umocnění původního potenciálu, 
nebo ke vzniku nového potenciálu firmy, 
- speciální charakteristikou, která omezuje umocnění potenciálu firmy,  
což znamená, že existuje konkurent firmy na straně nabídky nebo na straně 
poptávky. 
Slovo potenciál (dle Slovníku cizích slov pro nové století) znamená souhrn schopností, 
celkovou možnost něco udělat. Celkový potenciál podniku tvoří základnu jeho 
dlouhodobého fungování a zejména jeho tržní úspěšnosti. 
Výsledkem exploatace (využití) potenciálu je produkt (výrobek či služba), který jistí 
existenci i rozvoj potenciálu pro dlouhodobou prosperitu. Pro zvládnutí složitého 
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procesu poznání potenciálu a jeho geneze do podoby produktu a užití, je nutno poznat 
principy vzniku a transformací potenciálů. Stručně k jednotlivým principům: 
Princip 1: Gnoseologický (poznávací) princip vychází z otázky proč, která vede 
k pojmu proto. Podstatou poznání je skutečnost, že existuje rozdíl mezi tím, co je a tím, 
co by mělo nebo mohlo být. Tedy existuje potenciál změny nynějšího stavu na nový, 
budoucí. 
Princip 2: Princip kauzality a formy – přeměna podstaty potenciálu na její projevy 
v případě příležitosti, ohrožení, silné nebo slabé stránky je dána řetězcem, který má tři 
podoby: 
- vztah přeměny relativně neutrálního jevu ve faktor (potenciál v nové podobě), 
- vztah přeměny faktoru v příčinu, 
- vztah přeměny příčiny v důsledek (např. při uspokojení potřeby, naplnění 
očekávání). 
Společensky odvozenými rozměry jsou: 
- účelnost tzn., že je potenciál žádoucí, 
- účinnost. 
Princip 3: Přitažlivost – působí vznikem větší přitažlivé síly než ostatní působící 
v oboru. 
Princip 4: Užitečnost – míra využití potenciálů (uspokojení potřeb, využití zdrojů). 
Princip 5: Závislost – spojení (využití) dvou potenciálů. 
Princip 6: Odstředivost – dle principu 5 je závislejší ten, pro koho je vazba užitečnější. 
Objeví-li se v okolí těchto dvou potenciálů třetí, větší odstředivost se vyvine 
v potenciálu, který je méně závislý. 
Princip 7: Synergický (celkový) princip – je kombinací projevů velikosti  
a užitečnosti všech potenciálů. 
Princip 8: Princip svobody – z hlediska projevů: 
- žádat a chránit vlastní svobodu, 
- tolerovat svobodu jiných (pro rozvoj konkurence), 
- nabízet svobodu jiným. 
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Princip 9: Princip vývoje – aktivním rozvojem silných stránek je nahrazováno 
dosavadní prostředí novým a silnějším. 
Princip 10: Princip rotace, kde nejde o vývoj, ale dochází k rotaci, posunu potenciálů. 
Příklad: příležitost je, za určitých okolností, ohrožením a naopak, nebo je rotací silných 
a slabých stránek. 
Princip 11: Míra nezvratnosti jevů – každý jev v podnikání lze popsat kombinací 
vnitřních a vnějších sil, charakteristiky času a míry nezvratnosti. Míra nezvratnosti jevů 
nabývá hodnoty od nuly (vratný) až do jedné, kdy je jev vždy nevratný. Míru 
nezvratnosti modifikuje a koriguje proces změn potenciálů. (12) 
1.7 Zhodnocení konkurenceschopnosti 
Přehled pojetí konkurenceschopnosti v předchozích statích není vyčerpávající. 
Naznačuje nutnost hledání dalších nových dimenzí. Je třeba věnovat pozornost  
ve spojitosti s konkurenceschopností zejména kategoriím jako je identita, integrita, 
mobilita a suverenita firmy. Jsou to výrazné složky konkurenčního potenciálu firmy. 
Identita firmy je soubor vnitřních a vnějších znaků, které ji reálně identifikují 
v prostředí. Je to nalezení a pochopení poslání, role a vlastního obrazu firmy. 
V současné době je stěžejním faktorem její konkurenceschopnosti. K jejím klíčovým 
znakům patří: 
- IDEA – nosná myšlenka reprezentující podstatu existence firmy včetně 
podnikatelského záměru, 
- TOTEM – místo ideje – lokalita, objekt, 
- DESING – estetický, audiovizuální, obraz ideje, 
- RITUÁL – chování, komunikace, 
- INOVACE – proces přeměn předchozích znaků do nových vývojových forem. 
Integrita firmy je dána soudržností. Zahrnuje dva protiklady firmy: Její pružnost  
a dynamičnost je dána tím, že pracovníci musí svou vlastní identitu (osobitost) spojit 
s firmou.  
Mobilita je schopnost firmy reagovat na změny uvnitř i vně. Suverenita charakterizuje 
postavení firmy v podnikatelském prostředí. 
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Reálná konkurenceschopnost firmy se koncentruje do značné míry její moci  
a její mobility – identita, integrita a suverenita firmy na jedné straně a možnost  
a schopnost její rychlé změny je skutečným výrazem konkurenční síly firmy. (12) 
1.8 Marketingový mix 
Marketingový mix je spojení čtyř taktických marketingových nástrojů: produkt 
(Product), cena (Price), distribuce (Placement), propagace (Promotion).  
Dle Kotlera a Armstronga (2004): „Marketingový mix je soubor taktických nástrojů – 
výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit 
nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu.“ 
Marketingový mix, tzv. 4P, reprezentuje pozici na trhu pomocí již zmíněných čtyř 
parametrů: 
- produkt – označuje nejen samotný výrobek nebo službu, ale také sortiment, 
design, obal, image, značku, záruku, služby a další komponenty, které 
spotřebiteli mají splnit jeho očekávání,               
- cena – je hodnota vyjádřená v peněžních jednotkách, za kterou se produkt 
prodává, zahrnuje slevy, termíny placení, náhrady, podmínky placení nebo 
možnost vzít si úvěr, 
- distribuce – uvádí místo, kde a jak bude produkt prodáván, a to včetně 
distribučních cest a jejich dostupnosti, prodejního sortimentu, zásobování  
a dopravy, 
- propagace – označuje, jak se spotřebitelé o produktu dozvědí (přímý prodej, 
public relations, reklama, podpora prodeje). 
Účinný marketingový mix kombinuje proměnné tak, aby byla spotřebiteli poskytnuta 
maximální hodnota a byly tak splněny firemní marketingové cíle. Již zmíněný Kolter 
dále uvádí, že aby byl marketingový mix úspěšný, musí se na něj marketér dívat 
z pohledu kupujícího, ne prodávajícího. Ze 4P se tedy stanou 4C: 
- z produktu → zákaznická hodnota (Customer Value), 
- z ceny  → zákazníkova vydání (Cost to the Customer), 
- z místa → zákaznické pohodlí (Convenience), 
- z propagace → komunikace se zákazníkem (Comminication). 
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Je potřeba zdůraznit, že marketingový mix je taktická pomůcka.  Ovšem dříve než se 
marketingový mix aplikuje, je třeba vyřešit strategické otázky, kterými jsou 
segmentace, zacílení a umístění. Umístění nebo také pozicování lze chápat jako 
deklaraci hodnot, které si musí veřejnost spojit s produktem. 
Odvětví služeb používá rozšířený marketingový mix, tzv. 10P. Jedná se o čtyři zmíněné 
„P“, rozšířené o oblast lidé (People), poskytnuté reference od lidí, kteří tuto službu již 
využili – tzv. fyzická podoba (Physical Evidence), balíčky (Package), procesy 
(Processes), načasování (Phasing) a partnerství (Partnership): 
- lidský činitel – do této kategorie se řadí všichni, kteří přicházejí do styku  
se zákazníky v souvislosti s poskytnutím služby, jedná se o prodejce, pracovníky 
help line, reklamační oddělení a další (všichni by měli mít motivaci  
a komunikační dovednosti), 
- fyzická podoba – poskytnuté informace nebo nějaké další ukázky služby, které 
budou zákazníkovi poskytnuty; na rozdíl od produktu si totiž zákazník nemůže 
na službu sáhnout, prohlédnout si ji a vyzkoušet, 
- balíčky – jedná se o jakýsi nadstandard k samotnému produktu nebo službě, 
balíček někdy bývá i několikanásobně dražší než samotný výrobek nebo služba, 
které byly původně zamýšleny ke koupi, 
- procesy – podoba a nastavení procesů, které jsou spojené se službou nebo 
produktem a jejich podporou, proces může být významným prvkem  
a může představovat značnou výhodu, 
- načasování – správné načasování produktu nebo služby může být fatální, s tím 
souvisí také vhodné načasování propagace, distribuce, módní trendy, kupní 
silou, významnými událostmi a stávky, 
- partnerství – zde je myšleno partnerství s dodavateli, zákazníky, zaměstnanci, 
konkurencí a dalšími subjekty.  
Umění správně namíchat všechna „P“ marketingového mixu a všech jeho podsložek  
je to, co umožní triumfovat (nebo naopak neuspět) na trhu. (9, 63) 
1.9 Marketing hotelových služeb 
Podle Jakubíkové, Ježka a Pavláka (1997): „Funkcí ubytovacích služeb je umožnit 
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ubytování mimo místo obvyklého pobytu účastníka cestovního ruchu včetně uspokojení 
jeho dalších potřeb, které s přenocováním anebo přechodným pobytem souvisejí.“  
Hotelem se rozumí veřejné ubytovací zařízení, které poskytuje za úhradu přechodné 
ubytování a služby s tím spojené. Uspokojování potřeb a požadavků hostů, jakož  
i zaměstnanců při dosahování zisku je prvořadým úkolem každého hotelu. 
Charakteristickým znakem je dočasný a přechodný charakter. Původně sloužilo 
ubytování jen k přenocování a služeb s tím spojených. Jak stoupají nároky hostů a jak 
roste konkurenceschopnost, ubytovací zařízení hledají stále nové příležitosti  
pro rozšíření své nabídky. (16) 
Podle Oficiální jednotné klasifikace ubytovacích zařízení České republiky  
se hotelem rozumí ubytovací zařízení s nejméně deseti pokoji pro hosty, vybavené  
pro poskytování přechodného ubytování a služeb s tím spojených.  
Nyní platná klasifikace, pro období let 2010 – 2012, vznikla za podpory Ministerstva 
pro místní rozvoj a České centrály cestovního ruchu (CzechTourism). Asociace hotelů  
a restaurací České republiky (AHR ČR, nyní je prezidentem Ing. Václav Stárek)  
od roku 1993 zastřešuje hotely a restaurace v České republice, které dodržují 
klasifikační systémy směřující k postupné harmonizaci všech těchto zařízení v Evropské 
unii. Oficiální jednotná klasifikace ubytovacích zařízení České republiky se stala 
součástí mezinárodního systému pro střední Evropu Hotelstars Union, který v současné 
době sjednocuje klasifikační kritéria v nejen v České republice, ale i v Německu, 
Rakousku, Maďarsku, Švýcarsku, Švédsku a Nizozemí.  
 
Obr. 1.4:  Klasifikační znak přidělený profesními svazy UNIHOST a AHR ČR, zdroj: (56). 
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Profesní svazy (AHR ČR a UNIHOST – Sdružení podnikatelů v pohostinství, 
stravovacích a ubytovacích službách) si jsou vědomy nutnosti zajištění určitého 
standartu služeb, kterou tato dobrovolná certifikace zajišťuje, a proto CzechTourism 
přednostně propaguje zařízení, které tuto certifikaci podstoupí. Jak již bylo řečeno, tato 
certifikace se dobrovolná (provozovatel si určí, zda chce tuto certifikaci podstoupit,  
či nikoliv) a má pouze doporučující charakter. Slouží jako pomůcka při zařazování 
zařízení do příslušných tříd dle minimálního počtu dosažených bodů. Dosáhne se tak 
lepší orientace, jak pro tuzemskou a zahraniční klientelu, tak pro cestovní kanceláře  
a agentury. Profesní svazy udělují klasifikační znaky na období platnosti klasifikace – 
nyní tedy na tříleté období – od 1. ledna 2010 do 31.12 2012. Pro lepší pochopení 
problematiky jsou zde vysvětlené pojmy: 
- klasifikace – minimální požadavky pro zařazení do jednotlivých tříd, 
- kategorizace – zařazení hotelu do jednotlivých kategorií; Oficiální jednotná 
klasifikace uděluje certifikaci hotelu, hotelu garni, penzionu, motelu, botelu  
a ostatním ubytovacím zařízením, kterými jsou zejména ubytovny, koleje, 
internáty, kempy, skupiny chat a bungalovů, 
- certifikace – proces udělení certifikátu a Klasifikačního znaku  
dle Oficiální jednotné klasifikace ubytovacích zařízení České republiky, 
- třída – dle požadavků na minimální plochy a vybavení se ubytovací zařízení 
člení do tříd, označenými hvězdičkami. Hotely se člení do 5 tříd, tedy jedna  
až pět hvězdiček. Hotel garni (na rozdíl od běžného hotelu má omezené 
možnosti stravování), motel, botel, penzion, kempy a skupiny chat a bungalovů 
se člení do čtyř tříd. Turistické ubytovny se zařazují do dvou tříd. 
Pro úplnost je na obrázku (Obr. 1.5) uveden počet minimálně splněných kritérií  
pro získání hvězdiček u hotelů. Stanovených kritérií je 270. Superior představuje 
vynikající hotely, které dosahují bodových hodnocení vysoce přesahujících počty bodů 
předepsaných pro jejich třídy, a u nichž celkový dojem převyšuje standard očekávaný  




Obr. 1.5:  Minimální počty dosažených bodů pro jednotlivé třídy podle Oficiální jednotné 
klasifikace 2010 – 2012, zdroj: (56). 
1.9.1 Charakteristika služeb hotelu 
Dle Kotlera (1998) je služba „jakákoliv činnost nebo prospěch, které může jedna strana 
nabídnout druhé a která je svou podstatou nehmotná a nevytváří žádné hmotné 
vlastnictví. Poskytování služby může nebo nemusí vázat k hmotnému produktu.“ 
Nabídka podniků se člení na: 
- pouze hmotné zboží, 
- hmotné zboží s doprovodnými službami, 
- služba s doprovodnými produkty a službami, 
- pouze služba. 
Pro služby, a to nejen hotelové, je charakteristických pět vlastností: 
- nehmatatelnost (intangibility) – služby nelze spotřebovávat po částech, protože 
služba má jednorázový charakter; služby vytvářejí pouze imaginární představu, 
protože si nelze prohlédnout jejich velikost, tvar nebo design. Proto je potřena 
službu při prodeji detailně popsat, aby měl zákazník jasnou představu o tom, co 
si kupuje; zamezí se tak možnému zklamání, 
- proměnlivost (inconsistency) – proces poskytování služeb závisí na lidech,  
což znamená, že jsou subjektivní a nelze je standardizovat; ačkoliv je snaha 
výrobců nabízet služby předem s jasně definovatelnými parametry, je těžké tuto 
standardizaci dodržet; dalo by se říct, že ve službách platí motto: „Co kus, to 
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originál“, přesto se podnikatelé snaží poskytovat služby, na co nejvyšší úrovni, 
ať už se to týká kvality, ochoty personálu, flexibility, ceny či času, 
- nedělitelnost (inseparability) – poskytování a spotřeba služeb je spjata s místem 
a časem poskytování a je vázaná na přítomnost zákazníka/hosta; neoddělitelnost 
se týká dvou rovin - první rovina je součástí tvorby a realizace služby, druhá 
neoddělitelnost obsahuje realizaci a samotnou spotřebu. Zákazníci službu 
spotřebovávají již v průběhu realizace, jak z pohledu místního, tak z pohledu 
časového. Při realizace služeb nelze oddělit osobu, která tuto služby poskytuje; 
tato nedělitelnost přináší podnikatelům značnou výhodu, a to z důvodu,  
že v průběhu realizace lze službu přizpůsobit potřebám a přáním zákazníků.  
Po realizaci je také vidno, zda je zákazník se službou spokojen, či nikoliv; tato 
interakce umožňuje flexibilně a rychle zareagovat na nové požadavky a promítat 
je do přání; 
- pomíjivost (inventory) – služby nelze skladovat. Z pozice podnikatelů, je to 
značnou výhodou – odpadají náklady na skladování, přepravu, balení apod.; jsou 
dílem okamžiku, jejich užitná hodnota je velmi krátká.  Další výhodou je,  
že produkt nezastarává právě díky zmíněné pomíjivosti lze flexibilně reagovat 
na přání a požadavky zákazníků, 
- absence vlastnictví – vlastnická práva, na rozdíl od hmotných produktů, nejsou  
u služeb vymezeny legislativou. U služeb je také jakékoliv prokazování  
o poskytnutí služby problém. Většinou se jedná o tvrzení proti tvrzení. 
Prokázání či neprokázání služby je tedy velmi obtížné. Stejně obtížná je také 
otázka patentů. Vzhledem k nehmotné povaze služeb a jejich pomíjivosti není 
možné poskytovat vzorky předem, tudíž není možné porovnat kvalitu služeb, jak 
je tomu u hmotných produktů. Zákazník si díky této vlastnosti vybírá vhodného 
poskytovatele služby podle zkušeností přátel a známých, podle dobré pověsti 
podniku, kvalitě poskytovaných služeb a spokojenosti svých zákazníků. Tito 
spokojení zákazníci jsou nejlepší reklamou pro své přátele. S nehmotnou 
podstatou služby souvisí i otázka vlastnictví služby.  
Služby cestovního ruchu jsou specifické ještě dalšími charakteristikami, které se k jejich 
poskytování a koupi vážou, jako například: 
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- zvýšená míra emocionálních a iracionálních faktorů při koupi služeb (prestiž, 
móda apod.), 
- nároky na jedinečnost (luxus, spotřeba služby apod.), 
- důležitost image při koupi (výběr zařízení), 
- důraz na komunikační dovednosti poskytovatelů služeb (komunikace, 
argumentace, jazykové znalosti apod.). (3, 6, 8) 
1.9.2 Doprovodné služby 
Pojem doprovodné služby nelze jednoznačně vymezit. Důvodem je velké množství 
různorodých činností, které lze jako doprovodné nebo také doplňkové služby označit.  
A druhým důvodem je vznik stále nových typů doprovodných služeb. Pro lepší 
pochopení je zde uvedeno několik zajímavých definic.   
Definice doprovodných služeb dle La Londeho a Zinserové (1976): „Služby jsou takové 
činnosti, které se uskutečňují mezi zákazníkem a organizací, které zlepšují či usnadňují 
prodej a používání výrobků a služeb. Zahrnují všechny úkony, které výrobce dělá  
pro zákazníka v průběhu transakce prodeje výrobku zákazníkovi.“ (30) 
Další zajímavou definicí, která stojí za zmínku je formulace od Horovitze (1994): 
„Služby jsou souhrnem příslibů, které zákazník očekává od výrobku nebo od služby, 
jako funkci ceny, image a existující pověsti.“ (2) 
Doprovodné služby se vyznačují přidanou hodnotou a stupněm bezstarostnosti  
pro zákazníka. 
1.9.3 Doprovodné služby v hotelnictví 
Pro každý podnik je primární určit, kdo jsou přesně jeho zákazníci a uvědomit si,  
že marketingový mix jim musí být ušit přímo na míru. Hotely se zaměřují  
na podnikovou klientelu (veletrhy, konference, školení, podnikové akce) nebo  
na turistický cestovní ruch. Nejčastěji se však jedná o jejich kombinaci. Přes týden 
hotely se hotely orientují na podnikovou klientelu a přes víkendy, svátky  
a prázdniny na turisty. Pro turisty jsou nabízeny zvýhodněné akce, které mají takového 
potenciální hosty nalákat. Jedná se především o nabídku balíčků, first/last moment, 
skupinové slevy, pořádání svateb, atd. (6) 
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Pro hotel Arigone*** budou navrhovány vhodné doprovodné služby, na základě 
poznatků zákazníků získaných z vyplněných dotazníků a vyhodnocených analýz. Tyto 
doprovodné služby budou sloužit k posílení konkurenční výhody. 
1.9.4 Podstata marketingu služeb hotelu 
Poznání potřeb a požadavků hostů a jejich následné uspokojení je cesta k úspěchu 
každého ubytovacího zařízení. Morrison (1995) definuje marketing cestovního ruchu 
jako „plynulý proces plánování, zkoumání, naplňování, kontroly a vyhodnocení činností 
potřebných k zajištění jak zákazníkových potřeb a požadavků, tak i cílů organizace. 
K dosažení největší účinnosti vyžaduje marketing úsilí každého jednotlivce.“  
Uplatňování marketingu v hotelových službách znamená, že se hotel neustále snaží 
zjišťovat odpovědi na otázky: 
- co chce na trhu nabízet, 
- kam se chce dostat, 
- co nechce dělat. 
Marketing hotelu vyžaduje týmovou práci s podporou a zainteresovanost všech 
zaměstnanců hotelu. Marketing hotelu znamená vykonávat činnosti související  
se schopností vyvolat a ovlivňovat poptávku, získávat zákazníka a jeho důvěru, vytvářet 
image hotelu apod. Podstatou je uspokojování potřeb a požadavků hostů za účelem 
dosažení přiměřeného zisku. 
Trh cestovního ruchu je dynamický, podléhající sezónním a módním změnám a stále  
se mění, proto je vhodné, aby management hotelu vypracoval marketingovou strategii 
jako vícekriteriální. Na trhu cestovního ruchu existuje konkurence a neustále přichází 
nová, která se osvědčuje. Proto jde, dle Morrisona (1995), především o nalezení 
odpovědí na pět základních otázek: 
- kde jsme nyní? 
- kde bychom chtěli být? 
- jak zjistíme, že se tam dostaneme? 
- jak zjistíme, že jsme se tam dostali?  
Na tyto otázky nejlépe odpovídá jedna z nejefektivnějších, ale velmi náročných metod 
analýzy, a to marketingový audit. Je to komplexní, systematické, nezávislé a periodické 
zkoumání prostředí, cílů, strategií a činností hotelu. Vzhledem k finanční náročnosti 
35 
 
marketingového auditu je vhodnější uskutečnit analýzu SWOT a analýzu vnějšího 
prostředí hotelu. 
Analýza vnitřního prostředí SWOT je zaměřena na specifikaci silných  
a slabých stránek hotelu tak, aby analýza odhalila specifické přednosti hotelu, které jsou 
základem pro zaujetí pozice hotelu na trhu cestovního ruchu. Odhalení slabých stránek 
slouží především k jejich eliminaci. SWOT analýza vnějšího prostředí zahrnuje 
příležitosti a hrozby. 
V rámci analýzy vnějšího prostředí je nutno zaměřit pozornost na získání relevantních 
informací o makroekonomických faktorech a to ekonomických, kulturně sociálních, 
politických, ekologických apod. (14) 
1.9.5 Marketingová strategie hotelu 
Management hotelu definuje vizi a poslání hotelu, jeho strategický záměr a cíle. Hotel 
musí v souvislosti s vytvářením koncepce rozvoje neustále analyzovat dosažené 
výsledky. Na základě získaných informací formuluje představy o svém rozvoji – vizi – 
tzn. myšlenku, představu, vidinu budoucnosti. 
MISE (mision statement), tj. jasná, sjednocující filozofie hotelu. MISE lze definovat 
jako široce propagovanou charakteristiku jejího hlavního zaměření, při čemž vyjadřuje 
smysl existence hotelu na trhu. MISE má obsahovat tyto nejdůležitější části: 
- účel – proč hotel existuje, 
- strategie – konkurenční pozice hotelu a schopnost odlišit se, 
- hodnoty – krédo managementu, 
- normy a chování – postupy a zvyklosti, z nichž se odvíjejí schopnosti hotelu. 
Základním cílem hotelu je vypracování takové nabídky, která uspokojí potřeby  
a požadavky vybraných skupin hostů a následně umožní dosažení přiměřeného zisku. 
Management hotelu stanovuje cíle na základě MISE tak, aby byly reálné, motivující  
a aby bylo možné je vyhodnocovat. 
Dlouhodobé cíle obvykle nejsou kvantifikovány a nevztahují se ke specifickému 
časovému období (např. vytváření image, zvýšení podílu na trhu). 
Krátkodobé (operační) cíle – se stanovují cíle za účelem naplnění dlouhodobých cílů. 
Operační cíle jsou měřitelné, jsou orientované na výsledky, vztahují se k určitému 
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časovému období a je definována odpovědnost za jejich dosažení. (39) 
Budoucího rozvoje hotelu lze dosáhnout pomocí marketingových strategií, jak již bylo 
uvedeno, dle Portera (1994), a to nákladovým vůdcovstvím (schopnost provozu hotelu 
s nízkými náklady), diferenciací (využití vlastní obchodní značky) a fokus strategií  
(kdy se hotel koncentruje na segment se specifickými požadavky). Dalším směrem 
budoucího vývoje hotelu je strategie intenzivního růstu např. v pronikání na trh, rozvoji 
trhu, rozvoji produktu apod. V souvislosti s měnícími se podmínkami na trhu je 
potřebné, aby management připravil několik variant marketingové strategie. (17) 
Podle Kiráľové (2006): „Další důležitou částí je realizační plán, který je přijat  
na základě marketingové strategie. Realizační plán bude splněný jen v případě,  
že zainteresovaní budou obeznámeni s cíli. Časový horizont realizačního plánu je jeden 
rok a obsahuje rozpis konkrétních činností. Součástí plnění realizačního plánu je 
kontrola plnění, která může prokázat i potřeby změny cílů nebo přijatých plánů 
v souvislosti se změnou podmínek na trhu.“ (6) 
1.10 Event marketing 
Pocity a emoce jsou stále důležitější v životě každého člověka. To výrazně ovlivňuje 
vývoj celé společnosti, a to včetně ekonomiky. Díky rostoucím preferencím volného 
času, a následným změnám spotřebního chování, je třeba nastavit vhodné způsoby 
marketingové komunikace. Vhodnou formou k promlouvání k lidem je event marketing 
– komunikační nástroj se silným emocionálním nábojem. 
Nynější trend společnosti je hnát se pořád vpřed a to podle hesla: Větší – lépe – rychleji 
– více. Zde se odráží hlavní vývoj společnosti, kde hrají hlavní roli rychlost, čas, vazby 
a vztahy mezi skupinami. Hlavními aspekty změn jsou globalizace, vyšší flexibilita  
a mobilita a rostoucí individualismus. Podle průzkumu Svazu německých 
komunikačních agentur BDW1 jsou hlavními podporujícími tendencemi, že emoce jsou 
jednoduše v kurzu (91,4 %), orientace společnost na využívání volného času  
a zaměřením na životní styl plný zážitků a prožitků (85,3 %) a dalšími tendencemi jsou 
změna stylu komunikace médií, rostoucí konkurence, nasycenost v tradičních formách 
                                                 
1
 BDW Deutscher Kommunikationsverband: Ergebnisbericht der Erhebung des Deutschen 
Kommunikstiondverbandes BDW zur Bedeutung – Plannung – Durchführung von Events, Bonn 1993 
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komunikace, nasycené trhy a rostoucí náklady na reklamu. Naopak potlačujícími 
tendencemi jsou rostoucí nároky na event marketing a příliš vysoké náklady. (23) 
Od poloviny 90. let se objevují první definice pojmu event marketing a různé pohledy 
vidění ve spojení pojmů event a event marketing. Tuto problematiku velice pěkně 
vystihuje názor Sistenische (1999): „ Ne každou událost lze považovat za event a stejně 
ne každý, kdo organizuje event, dělá event marketing.“ (32) 
Vymezení pojmu je tedy velice komplikované, zahrnuje incentivní zážitky, 
vnitrofiremní konference, podporu prodeje, veletrhy a školení. Doslovný překlad 
z anglického slova event znamená událost, prožitek, zážitek, příhodu, případ  
a představení. Ve zjednodušené formě můžeme event marketing vnímat jako zvláštní 
představení či výjimečný zážitek. Definice Šindlera (2003) říká:  
„Pod pojmem event marketing rozumíme zinscenování zážitků stejně jako jejich 
plánování a organizaci v rámci firemní komunikace. Tyto zážitky mají za úkol vyvolat 
psychické a emocionální podněty zprostředkované uspořádáním nejrůznějších akcí, 
které podpoří image a její produkty.“  (23) 
1.10.1 Základní typologie event marketingových aktivit 
Šindler (2003) rozdělil event marketingové akce dělit podle obsahu, podle cílových 
skupin, podle konceptu, podle doprovodného zážitku a podle místa. 
Podle obsahu: 
- pracovně orientované eventy – jsou primárně zaměřeny na výměnu informací  
a zkušeností, řadíme sem akce pro interní cílové skupiny, jako jsou zaměstnanci 
a akcionáři a také pro obchodní partnery, je to např. školení na nový výrobek 
nebo službu,  
- informativní eventy – hlavním cílem je předat informace, které jsou ovšem 
schovány za zábavným programem, tento program má vyvolat emoce  
a zvýšit tak pozornost, v popředí by měly být informace, nesmí se ztrácet 
v doprovodném programu, 
- zábavně orientované eventy – centrem těchto akcí je zábava, tento typ akcí  
se používá k dlouhodobému budování image značky, jsou to koncerty, trendové 




Podle cílových skupin: 
- veřejné eventy – určeny pro externí cílovou skupinu (stávající i potenciální 
zákazníky, novináře a širokou veřejnost), jedná se většinou o veletrhy nebo 
výstavy, 
- firemní eventy – recipienty je interní cílová skupina (zaměstnanci, klíčoví 
dodavatelé, akcionáři a frančízanti), jde například o firemní jubileum, interní 
školení nebo valnou hromadu. 
Podle konceptu 
- event marketing využívající příležitostí – spojuje firmu se zavedenými  
a respektovanými oslavami, výročími nebo s jinými významnými událostmi, 
- značkový (produktový) event marketing – je zaměřen na aktivity směřující 
k zasazování značky do určité emocionální roviny a buduje tak dlouhodobý 
emocionální vztah příjemce k dané značce, 
- imagový event marketing – image zvoleného místa konání nebo hlavní náplň 
eventu musí zcela korespondovat s hodnotami spojovanými se značkou, 
- event marketing vztažený na know-how – v tomto případě se nejedná o výrobek, 
ale o know-how, kterým firma disponuje (může jít o převratnou technologii 
nebo ojedinělý výrobek, který zatím žádná firma nenabízí), 
- kombinovaný event marketing – představuje jakoukoliv kombinaci výše 
zmíněných konceptů. 
Podle doprovodného zážitku – jedná se o cílený přenos emocí při využívání oblastí 
sportu, kultury, přírody nebo jiné společenské aktivity, žádné další dělení není možné 
z důvodu jedinečnosti a neopakovatelnosti, která je při takových akcích zřejmá. 
Podle místa 
- venkovní eventy (open-air) – jsou to veškeré akce konající  
se na otevřeném prostranství, jde o koncerty, sportovní události apod., tyto akce 
se odehrávají většinou na náměstích a sportovních stadionech, jsou určeny  
pro širokou veřejnost, tento typ eventu je spojen s nebezpečím nepříznivého 
počasí, proto je třeba mít k dispozici záložní variantu, 
- eventy pod střechou – tyto události jsou situované do budov a zastřešených 
areálů, jsou využívány prostory hotelů, divadel, koncertních sálů či ledových 
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ploch, netradiční eventy se mohou konat na hradech, v katakombách nebo 
v opuštěných průmyslových objektech. 
Uvedené rozdělení nelze považovat za dogma, podává pouze základní přehled  
o možnostech konání event marketingových aktivit. Základním problémem 
typologizace je jedinečnost a neopakovatelnost akce a míra zábavy. Z toho pohledu není 
možné eventy jednoznačně kategorizovat. (23) 
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2 PRAKTICKÁ ČÁST 
2.1 Základní představení hotelu Arigone*** 
Zkoumaným podnikem je hotel Arigone***, nacházející se v historickém centru města 
Olomouce na ulici Univerzitní. Pěší chůzí asi dvě minuty od radnice s orlojem,  
i morového sloupu Nejsvětější trojice zapsané na seznam památek UNESCO. Hotel 
poskytuje své služby od roku 2000, kdy byla otevřena první část hotelu. Arigone*** se 
totiž nachází v původních historických domech a jejich interiér byl přizpůsoben chodu 
hotelu. Další části hotelu, respektive domy, byly otevřeny v letech 2005 a 2008. 
Součástí hotelu je i restaurace, která disponuje 120 místy k sezení, včetně salonku  
a letní terasy. Jedná se o novou přístavbu dvorního traktu, která je celá ze dřeva. 
Správnou atmosféru dotváří krb, který umožňuje přípravu jídla na otevřeném ohni. 
Provozovatelkou restaurace je Gabriela Dobrozemská. K soukromým akcím je 
k dispozici malebný sklípek, jehož součástí je i vinná banka, disponující ideální teplotou 
a vlhkostí pro uskladnění vín. Vinnou kóji zde má v pronájmu například Karel 
Brückner, bývalý trenér české reprezentace. 
Výhodou hotelu je především jeho lokalita v centru města, dále individuální přístup  
k hostům, možnost snížení ceny při dlouhodobém nebo opakovaném pobytu a mnoho 
dalších výhod. Provozovateli hotelu jsou Mgr. Ondřej Pavelka a Zdeněk Vránek, který 
poskytl množství informací nezbytných pro tuto diplomovou práci. Hotel 
v podnikatelském sektoru vystupuje jako sdružení fyzických osob, jedná se o dvě osoby 
samostatně výdělečně činné, kdy příjmy a náklady odcházejí a přicházejí na IČO 
jednoho z majitelů. Na konci dohodnutého období se zisk rozpočítá a majitelé se rozdělí 
stejným dílem.  
Hotel nabízí ubytování v 39 pokojích, z toho je 16 jednolůžkových, 18 dvoulůžkových, 
3 apartmány a 2 apartmány de Luxe. Ceny se pohybují v rozmezí od 1 990 Kč  
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až do 3 590 Kč za pokoj a to včetně rozšířené kontinentální snídaně2 nabízené formou 
švédských stolů. Pokoje jsou vybaveny stylovým nábytkem, sprchovým koutem, WC, 
satelitní televizí, telefonem a samozřejmostí je také bezdrátové připojení k internetu, 
které je v ceně pokoje. Apartmány de Luxe jsou navíc vybaveny masážní vanou. Hotel 
dále nabízí zajišťování služeb a doplňkový prodej na recepci. Parkování je možné  
na soukromém parkovišti u hotelu, pouze pro osobní automobily z důvodu průjezdem 
historickou části Olomouce. (48) 
 
Obr. 2.1: Dvojlůžkový pokoj hotelu Arigone***, zdroj: (48). 
                                                 
2
 Rozšířená kontinentální snídaně zahrnuje kontinentální snídani (ta obsahuje alespoň chléb, máslo, 
marmeláda nebo džem a horký nápoj) doplněnou o větší výběr chleba, marmelády nebo džemu, 




Obr. 2.2: Apartmán de Luxe hotelu Arigone***, zdroj: (48). 
 
Obr. 2.3: Restaurace hotelu Arigone***, zdroj: (48). 
Provozovatelé kladou důraz na osobní přístup ke každému klientovi a na domácí 
prostředí, kdy se hosté v hotelu cítí „jako doma“. Ubytovaným je věnována „nevšední 
péče“, jakou je např. zvýšená pozornost. „Host musí mít pocit, že jste tu jen pro něj,“ 
uvedl pan Zdeněk Vránek.  
Nejčastěji přijíždějí hosté na jednu noc, z důvodu i dlouhodobého ubytování byla 
průměrná obsazenost 2,6 noci za rok 2010. Ceny za noc jsou včetně snídaně, polopenzi 
nebo plnou penzi si ubytovaní objednávají minimálně. 
Hotel poskytuje školící místnosti pro pořádání konferencí, svatebních hostin apod. 
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Nabízí dvě místnosti o rozloze 30 m2 nebo 85 m2. S kapacitou od 20 do 70 míst, podle 
uspořádání míst, s možností zajištění nápojů, malého občerstvení, ale i speciálního 
menu.  
 
Obr. 2.4: Typy uspořádání zasedacího pořádku ve větší místnosti v hotelu Arigone***, zdroj: 
(48). 
Hotel provozuje 39 pokojů, které se nacházejí ve třech historických domech. Dne  
1. 4. 2011 byla zahájena výstavba Penzionu Arigone****, na který hotel dostal dotace 
z Evropské unie. Jednou z podmínek udělení dotací je certifikace penzionu Oficiální 
jednotnou klasifikací. Penzion3 bude dokončen 30. 6. 2012 a bude se sestávat ze čtrnácti 
luxusních apartmánů4. Právě konkurenční výhodou by mohla být skutečnost, že každý 
pokoj bude originální. Součástí pokojů budou tedy například kvalitní hydromasážní 
sprchy (pořizovací cena je přibližně 90 000 Kč), kuchyňka pro dlouhodobý pobyt, 
infrasauny nebo velká vířivá vana, která může být, jak součástí pokoje, tak součástí 
koupelny. Některé pokoje budou nabízet výhled na celé město. 
2.1.1 Základní vymezení současné situace hotelu Arigone*** 
Hotel Arigone*** se, jako většina hotelů v současné době, potýká s problémem nižší 
                                                 
3
 Penzion je ubytovací zařízení s nejméně pěti a maximálně dvaceti pokoji pro hosty, s omezeným 
rozsahem společenských a doplňkových služeb a člení se do čtyř tříd (hotel se jako jediný člení  
do pěti tříd). Omezené služby stravovaní spočívají v absenci restaurace. Penzion však musí disponovat 
minimálně místností pro stravování, která zároveň může sloužit k dennímu odpočinku hostů. 
4
 Apartmá nebo také appartment je ubytování poskytující oddělenou místnost pro spaní a místnost se 
sedací soupravou a kuchyňským koutem. 
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obsazeností. Podle slov provozovatele pana Zdeňka Vránka tento trend v hotelu 
Arigone*** nastal mnohem později než u ostatních hotelů. Od roku  
2008 začala pozvolna klesat obsazenost hotelu. Před rokem 2010 byla průměrná 
obsazenost na 55 %. Od té doby postupně klesá na nynějších 35 %. V současné době 
počet hostů opět stoupá. I když se obsazenost dostává pomalu zpět na původní úroveň, 
ziskovost je nižší, než by si provozovatelé představovali. Jedná se totiž především  
o smluvní partnery, kteří mají podpultové ceny, snížené o 20 %, výjimečně až o 30 %.  
Jelikož se hotel zaměřuje povětšinou na business klientelu, obsazenost ve všední dny je 
logicky vyšší než o víkendech. Podle ročních období je struktura klientely také mění. 
Během celého roku převládá zmíněná business klientela a přes léto ji nahradí turisté. 
Nejslabším měsícem je tradičně prosinec. Zahraniční hosté tvoří přibližně 60 % 
z celkové klientely hotelu. 
Z důvodu poklesu obsazenosti hledají provozovatelé nové cesty, jak zajistit přísun nové 
klienty. Napomáhá tomu i spolupráce s cestovními kancelářemi5, především z Polska. 
Provozovatelé osloví cestovní kanceláře a nabídnou jim možnost vyzkoušet si služby 
hotelu zcela zdarma a poté navrhnou spolupráci. Stejně tak pro zvýšení obsazenosti 
oslovují firmy působící v Olomouci a jeho okolí pomocí zvacího dopisu, kdy mohou 
vše prvně vyzkoušet bezplatně. Stálým klientům je při pobytu nabídnut poukaz  
na konzumaci v hodnotě tisíc korun do hotelové restaurace. 
Další lákadlem pro turisty je nabídka slevových poukázek na polských internetových 
stránkách. Hotel zde nabízí ubytování za polovinu ceny a slibuje si od toho zvýšení 
povědomí o hotelu Arigone*** a o Olomouci všeobecně. Jedná se především o posílení 
image, na ziskovou stránku firmy ubytování s takovou slevou nemá vliv. 
2.2 Cestovní ruch v České republice 
Za rok 2010 navštívilo Českou republiku podle oficiálních stránek České centrály 
cestovního ruchu CzechTourism 6 336 324 zahraničních hostů s průměrnou dobou 
pobytu 3,9 dne. Celkový počet strávených nocí na našem území byl přes  
                                                 
5
 Cestovní kancelář sestavuje a nabízí zájezdy zákazníkům a cestovním agenturám, které tyto zájezdy dále 
zprostředkovávají. Cestovní agentura tedy vždy vystupuje pouze jako zprostředkovatel. 
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18,3 milionu. Nejvíce turistů přijelo z Německa (21,3 %). Dále pak z Ruska  
(6,5 %), Spojeného království Velké Británie a Severního Irska (5,8 %), Polska (5,5 %), 
z Itálie (5,3 %), USA (4,9 %), Slovenska (4,9 %), Francie (4,0 %), Španělska (3,1 %) 
a Rakouska (3,0 %). Zahraniční turisty zajímá především Praha – navštívilo ji 65 % 
veškerých zahraničních turistů. I když se servery, zabývající se turistickým ruchem 
v České republice, snaží nalákat turisty i do jiných zajímavých lokalit, tento záměr jim 
zatím nevychází.  
  
Obr. 2.5: Zahraniční hosté v hromadných ubytovacích zařízeních podle krajů ČR, 2010 podle 
Českého statistického úřadu, zdroj: (34). 
Poslední sčítání kapacit ubytovacích zařízení proběhlo k 31. 12. 2009 z iniciativy 
Českého statistického úřadu. K tomuto datu bylo v České republice evidováno 7557 
hromadných ubytovacích zařízení, z toho 4469 hotelů. Z toho 46 pětihvězdičkových, 
425 čtyřhvězdičkových a 3998 tříhvězdičkových. Od této doby hotelů, následkem 
ekonomické krize a poklesu zájmu o Českou republiku jako turistickou destinaci,  
ubylo. (34) 
2.2.1 Cestovní ruch v Olomouckém kraji 
Město Olomouc je pátým největším městem České republiky, po Praze, Brnu, Ostravě  
a Plzni. Je krajským městem Olomouckého kraje, jehož logem je pětilistá květina 
symbolizující každoročně pořádané květinové slavnosti Flora a také symbolizující 
krajské město a čtyři okresní města (Jeseník, Prostějov, Přerov a Šumperk). Olomouc se 
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nachází na 10 337 hektarech a žije v ní 101 624 obyvatel. Olomouc se nachází v nivě 
řeky Morava, která je přítokem Dunaje. Levým přítokem Moravy je řeka Bystřice  
ve východní části města. V jižní části města tvoří pravý přítok Moravy Mlýnský potok. 
Rovinatý charakter města je na západě i na východě výrazně ohraničen vyšším reliéfem, 
takže je město uzavřeno do protáhlé sníženiny. Kousek za městem, v lokalitě Svatého 
Kopečka, se začíná zvedat pohoří Jeseníků. Olomouc je považována za univerzitní 
město, nacházejí se zde dvě vysoké školy – Univerzita Palackého a Moravská vysoká 
škola Olomouc, která nabízí vzdělání v oblasti ekonomie, které zde chybělo. 
Olomouc je město s krásným historickým centrem. Na Horním náměstí se nachází 
radnice s orlojem, morový sloup Nejsvětější trojice zapsaný na seznam památek 
UNESCO. Město se dále může chlubit historickými kašnami, z nichž nejstarší byla 
postavena roku 1678, a rozsáhlými parky, ve kterých se třikrát ročně konají květinové 
slavnosti Flora – a to již přes 50 let.  
V celém Olomouckém kraji se nenachází ani jeden pětihvězdičkový hotel. V Olomouci 
nabízí své služby 15 tři a čtyřhvězdičkových hotelů. Čtyři hvězdičky mají hotely Gemo, 
Alley, NH Olomouc Congess, Lafayette, V Ráji a zrekonstruovaná část hotelu Flora. 
Nyní je ve výstavbě hotel Ibis***, který se bude nacházet u vlakové stanice Olomouc – 
město, asi 20 minut pěší chůze od centra, v současné době také probíhá rekonstrukce 
hotelu Sigma***, z něhož se po dokončení stane Clarion Congress Hotel Olomouc****. 
Olomoucký kraj se z hlediska zájmu zahraničních turistů ocitl až na jedenáctém místě 
ze všech regionů České republiky. Jeho návštěvnost za rok 2010 byla jen 90 907 turistů, 
tj. 1,4 %. Za Olomouckým krajem se umístily jen kraje Zlínský, Vysočina a Pardubický. 
Je zde tedy velký potenciál pro nalákání zahraničních turistů. 
S  turistickou sezónou 2011 představili zastupitelé olomoucké radnice novou koncepci 
prezentace města. Jedná se o nové atraktivní image produkty a také o konkrétní novinky 
v nabídce trávení volného času. S touto nabídkou byli seznámeni, jak lidé z oboru,  
tak široká veřejnost 18. května 2011 při slavnostním zahájení turistické sezóny. 
Vztyčnými body nové koncepce je zaměření se na hlavní atrakci Olomouce – orloj, ten 
stojí kromě Olomouce pouze v Praze. Turistickou atrakcí je Vlastivědné muzeum, které 
v polovině května představilo novou expozici o dějinách olomouckého orloje, jiná 
probíhající expozice přiblíží návštěvníkům dějiny města. Dalším turistickým lákadlem 
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je gastronomie. Podpora cestovního ruchu bude zajištěna regionální gastronomií. V roce 
2011 proběhl druhý ročník Hanáckého gastrólu, který nabízí širokou škálu receptů 
z místních surovin a specialit, jako jsou například olomoucké tvarůžky. Velký potenciál 
se skrývá v doprovodném programu květinových výstav Flora. Důležitou součástí je 
také možnost aktivního trávení dovolené. Jedná se o bicykly, Nordic Walking, rafty  
a další. Protože asi málo kdo jede na dovolenou s kolem, vzniká na radnici 
v informačním centru půjčovna kol. Cyklisté se mohou vydat na cestu po městě 
individuálně, v nabídce jsou ale také organizované vyjížďky po olomouckých 
památkách. Novinkou je podpora zdravotních aktivit, jako je například lázeňství nebo 
zmiňovaný Nordic Walking, v hotelnictví. Město také nabízí množství kulturních 
aktivit. O atraktivní kulturní dění v Olomouci se postaraly například další ročník 
festivalu španělské kultury Flamenco, Olomoucké divadelní prázdniny, série 
promenádních koncertů na Horním náměstí a ve Smetanových sadech, tradiční 
Olomoucké kulturní léto, Svátky města Olomouce, Svátky písní, druhý ročník 
olomouckého půlmaratónu a velký koncert celosvětově proslulé folkové zpěvačky 
Suzanne Vega. Turisty má nalákat i unikátní možnost projít si slavnostní sály v paláci 
olomouckých biskupů a arcibiskupů. Do budoucna si vedení města hodně slibuje  
od projektu Olomoucký hrad. Nyní se jedná o přestavbě celého areálu, díky níž se 
návštěvníci dostanou z parku pod hradbami na úroveň dnešního bastionu (část 
opevnění) a poté branou Všech Svatých na Václavské náměstí s katedrálou a hradem. 
Areál hradu, kde před bezmála tisícem let sídlil třeba kníže Břetislav a po něm i další 
Přemyslovi, bude otevřen nadcházející turistickou sezónu, tj. v polovině května roku 
2012. 
Olomouc se v minulých letech přesvědčila o tom, že nestačí nabízet atraktivní program 
nebo krásné památky, ale musí se o tom všem také dát vědět cestovním kancelářím  
a samotným turistům. Vedením města Olomouce si nechalo zpracovat marketingovou 
studii, aby vědělo, na kterou cílovou skupinu se usilovně a systematicky zaměřit a jakou 
formou je oslovit. Cílovými klienty Olomouce jsou rodiny s dětmi, zájemci o církevní 
kulturu a milovníci folkloru a gastronomie. Město připravilo sadu image materiálů, 
které bude prezentovat například v Praze na Staroměstském náměstí, kde třikrát  
za sezónu obsadí informační centrum. Kromě toho se o Olomouci dozví většina 
návštěvníků Prahy z nejznámějšího bezplatného dvouměsíčníku Prague in your pocket. 
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Tento časopis je nejvíce rozšířený a distribuovaný zdarma do recepcí hotelů  
a informačních center v Praze.  
Nové propagační materiály mají za úkol, aby si potencionální návštěvník  
při zaslechnutí jména Olomouc vybavil něco natolik zapamatovatelného  
a současně přitažlivého, aby měl chuť do historické moravské metropole zamířit  
a strávit zde nějaký čas. Slogany, kterými chce město zaujmout, jsou: duchovní 
metropole, srdce úrodné Hané, místo pro Váš business, a také anglická hesla family 
friendly, rhapsody in green, stay overnight neboli zůstaňte přes noc, protože největším 
úskalí při návštěvě zahraničních turistů je, že je Olomouc jen takovou odpolední 
zastávkou při přesouvání turistů z jednoho místa na druhé. Díky tomuto strádají 
především stravovací a ubytovací služby. Na obrázku (obr. 2.6) je vyobrazena ukázka 
nového materiálu na podporu cestovního ruchu v Olomouci. (1) 
 
Obr. 2.6 Ukázka z nového image materiálu, kterým se chce Olomouc prezentovat, zdroj: (1). 
2.3 Dotazníkové šetření mezi klienty hotelu 
Pro marketingový výzkum byli osloveni klienti hotelu Arigone*** formou dotazníků. 
Hostům byl dotazník k dispozici po celou dobu ubytování na pokoji  
ve dvou jazycích - v českém a anglickém, jelikož přibližně 60 % ubytovaných je 
anglicky hovořících. V tomto dotazníku byla zjišťována spokojenost  
ve zkoumaném hotelu. Dotazník sestává ze 13 otázek a skládá se ze tří částí. První 
kategorie zkoumá, za jakým účelem host hotel navštívil, po kolikáté, a kde  
se o hotelu dozvěděl. Druhá část zjišťuje spokojenost hosta s jednotlivými úseky hotelu 
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a poslední kategorie je věnována obecným demografickým informacím. Vzor dotazníku 
je uveden v příloze A a vzor dotazníku v angličtině v příloze B. 
2.3.1 Definování problému a způsob řešení 
Spokojení zákazníci jsou základní stavební kámen fungování hotelu. Aby si hotely 
udržely stávající klientelu a rozšířily její řady o nové spokojené zákazníky, musí se 
držet podle již zmíněného hesla: Bigger – Better – Faster – More (větší – lépe – rychleji 
– více), to znamená nabízet lepší služby, větší porce, více služeb, zkrátka něco víc  
než konkurence. 
Pomocí výzkumu primárního charakteru – dotazníku byla zkoumána spokojenost 
s hotelem Arigone***, jak na jednotlivých úsecích hotelu, tak vnímání hotelu jako 
celku. Na základě jeho budou navrženy změny, aby se hotel stal, co nejvíce 
konkurenceschopný.  
2.3.2 Sběr dat 
Dotazník, jak v českém, tak anglickém jazyce, byl k dispozici hostům na pokoji. 
Z důvodu toho, že vyplnění dotazníku bylo jen na libovůli hosta a díky vytvořené stálé 
klientela, která se do hotelu neustále vrací, byla návratnost dotazníků velmi nízká. 
Výzkum byl zahájen začátkem července, k 15. říjnu bylo navráceno 142 dotazníků. 
2.3.3 Zpracování údajů 
Údaje byly zkontrolovány, zda respondenti odpověděli na otázky logicky a zda jsou 
všechny odpovědi čitelné. Zjištěné informace byly v pořádku. 
2.3.4 Analýza údajů 
Veškeré odpovědi na kladené otázky byly analyzovány, co z nich plyne,  
zda se odpovědi shodují nebo jestli mají nějaké společné rysy.  
Údaje byly vyhodnoceny ze 142 navrácených dotazníků, podrobnější výsledky včetně 
tabulek, grafů a komentářů jsou uvedeny v příloze (příloha C). Z výzkumu vyplynulo, 
že 66 % respondentů využívá hotel především při pracovních cestách, 16 % dotázaných 
se v hotelu ubytovalo při soukromých pobytech, například za památkami Olomouce, 




Součástí dotazníku bylo také zkoumání zdrojů, ze kterých se hosté dozvěděli  
o hotelu Arigone***. 47 % respondentů se dozvědělo o hotelu z internetu,  
ze serverů hotel.cz, booking.com, firmy.cz, holidaycheck.cz, bezvadovca.cz  
a dalších. Čtvrtina dotázaných hostů přijela do hotelu na základě reklamy, kterou 
slyšely v rádiích Čas, Fajn rádio hity nebo viděli na reklamních bannerech  
SK Sigmy Olomouc, haly Univerzity Palackého a dalších. Tyto vztahy fungují  
na základě barterového obchodu, kdy hotel v roce 2010 nabídl své služby smluvním 
partnerům v hodnotě přibližně půl milionu. 17 % respondentů označilo kolonku jiné 
z důvodu, že výběr hotelu zprostředkovával jejich nadřízený, protože firma má 
s hotelem Arigone*** vyjednané smluvní ceny. Desetina dotázaných uvedla, že přijela 
do hotelu na doporučení přátel – tato forma propagace je k nezaplacení. 
62 % respondentů hotel již někdy v minulosti navštívilo, lze tedy konstatovat,  
že hosté se v hotelu cítí dobře a jsou s poskytovanými službami spokojeni, a proto se při 
dalších návštěvách Olomouce, ať už pracovních nebo soukromích, vracejí. Také proto 
by pobyt v hotelu Arigone*** svým přátelům a známým doporučilo nebo spíše 
doporučilo 90 % dotázaných. 
S ohledem na předchozí odpovědi, připadá 92 % respondentů cena  
za poskytnuté služby adekvátní. Provozovatelé hotelu ovšem pro stálé nebo dlouhodobě 
ubytované klienty nabízejí slevy až 30 %, proto jsou tyto výsledky  
do jisté míry zkreslené. Hosté vyzdvihovali lokalitu a domácké prostředí v porovnání 
s adekvátností ceny. Spokojenosti se službami recepce uvedly ¾ dotázaných, jednalo  
se především o spokojenost s jazykovou vybaveností recepčních, ochotou, vstřícností, 
lidským přístupem, domáckou atmosférou a možností zajištění lístků na sportovní 
utkání nebo společenské akce. 
Velmi příjemným zjištěním je fakt, že 95 % dotázaných hostů bylo spokojeno nebo 
spíše spokojeno se službami housekeepingu, s čistotou na pokojích  
i ve společných prostorách hotelu. 5% dotázaných nebylo spokojeno a to hlavně 
z důvodu nedostatečného environmentálního přístupu. 
Vybavení pokojů shledává 81 % ubytovaných vyhovující nebo spíše vyhovující. 
Dotazovaní hosté vyzdvihovali starožitný styl v pokojích (33 respondentů, tj. 23 %  
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ze všech dotázaných), architekturu hotelu (15 respondentů), pohodlné matrace  
na postelích (6 respondentů), kombinaci starožitného nábytku s moderním a pěkný 
výhled z oken hotelu na historické centrum Olomouce. 19 % respondentů bylo spíše 
nespokojeno nebo nespokojeno s interiérem a vybavením pokoje, který je  
ve starožitném stylu, což může být dáno odlišným vkusem jednotlivých ubytovaných. 
Se snídaní, která je součástí ceny za ubytování, bylo spokojeno 99 % hostů. Restaurace 
nabízí také speciální snídaně pro hosty s omezením v jídle, jako jsou například celiaci. 
Návrhy na zlepšení služeb v hotelu zahrnovaly 179 stanovisek, díky možnosti označení 
více odpovědí. Jednalo se především o návrhy k rozšíření nabídky doplňkových služeb, 
které by uvítalo 43 % respondentů. Týkalo se především oblasti wellness  
a volnočasových aktivit. 19 % hostů bylo nespokojeno s obsluhou hotelové restaurace, 
17 % by naopak nevytklo nic. 
Čtvrtina respondentů byla při pobytu v hotelu nejvíce spokojena s výhodnou lokalitou 
v blízkosti centra. 12 % respondentům se líbí přátelské prostředí, které  
je navozené v hotelu. Rovněž 12 % hostů je spokojeno se službami recepce,  
resp. s ochotou, vstřícností a jazykovou vybaveností recepčních. Naopak 46 % 
odpověděvších vytýkalo chybějící výtah, nedostatečný environmentální přístup, 
zahrnující například o absenci odpadkových košů na tříděný odpad na pokojích nebo 
méně častou frekvenci výměny ručníků. Na tuto otázku odpovědělo pouze 97 
respondentů z důvodu, že svou nespokojenost uvedli již v otázce č. 11, která se týkala 
návrhů opatření na zlepšení poskytovaných služeb. 
Dotazník vyplnilo 142 respondentů, z nichž 63 % bylo mužů a 37 % žen. Největší 
zastoupení, tedy 33 %, tvořili lidé mezi 41 – 50 lety, druhou nejpočetnější skupinou 
dotázaných byli lidé mezi 51 – 65 lety, kterých bylo 26 %. Bylo by tedy vhodné zaměřit 
pozornost hotelu v oblasti doplňkových služeb i na starší generaci. S ohledem  
na business klientelu, na kterou se hotel zaměřuje, byla nejčetnější skupinou 
odpovědnuvších – pracující. Jednalo se o 82 % respondentů, 14 % dotazníků vyplnili 
lidé v důchodu.  
Shrnutí nejčetnějších odpovědí zjištěných údajů: 
1. Za jakým účelem jste hotel Arigone*** navštívil/a? 
66 % pracovní pobyt 
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16 % soukromý pobyt 
14 % konference, meetingy 
2. Kde jste se dozvěděl/a o hotelu Arigone***? 
47 % internet 
26 % reklama 
17 % jiné  
10 % doporučení  
3. Kolikrát jste navštívil/a hotel Arigone***? 
35 % dvakrát 
27 % jedenkrát 
25 % tři až pětkrát 
13 % vícekrát 
4. Doporučil byste hotel svým známým? 
54 % spíše ano 
36 % ano 
5. Připadá Vám cena za poskytnuté ubytovací služby adekvátní? 
59 % spíše ano 
33 % ano 
6. Jste spokojen/a se službami recepce? Týkající se rychlosti vyřízení rezervace, 
komplexnosti podaných informací, vstřícnosti a ochoty recepce. 
74 % ano 
23 % spíše ano 
7. Jste spokojen/a  se službami housekeepingu (pokojová služba), vzhledem  
k čistotě pokoje a koupelny? 
69 % ano 
26 % spíše ano 
8. Je vybavení pokoje vyhovující?  
45 % spíše ano 
36 % ano 
9. Je nabídka snídaňového bufetu dostačující? 
58 % ano 
41 % spíše ano 
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10. Co byste zlepšil/a? (možnost označení více odpovědí) 
43 % rozšíření nabídky doplňkových služeb 
19 % ochotu personálu restaurace 
17 % nic 
11. S čím jste byl/a spokojen/a nejvíce? 
25 % lokalita 
16 % jiné 
12 % přátelské prostředí 
12 % přátelská atmosféra 
12. S čím jste naopak spokojen/a nebyl/a? 
13 % absence výtahu 
10 % zelený hotel 
13. Osobní údaje  
Pohlaví  63 % muž 
   37 % žena 
Věk  33 % 41 – 50 let 
   26 % 51 – 65 let 
   18 % 18 – 30 let 
Sociální statut 82 % pracující 
   14 % v důchodu 
2.4 Řízený rozhovor 
Pro podložení a rozšíření dat získaných z dotazníků bylo pomocí řízených rozhovorů 
vyzpovídáno pět manažerů a obchodních zástupců, kteří v rámci České republiky cestují 
za prací a k přespání využívají hotely, takže mají o této problematice přehled. Tento 
výzkum je výzkumem primárním kvalitativním. Data sbíraná v terénu byla určena 
výhradně pro použití v této diplomové práci a následně bude tato práce sloužit pro účely 
hotelu Arigone***, který těchto poznatků využije v posílení konkurenční pozice  
na trhu. O kvalitativní výzkum se jedná z důvodu, že je snahou získat odpovědi  
na otázku „proč?“, tedy kvalitativní posouzení zkoumané situace. V tomto výzkumu se 
bude pracovat se soft daty, což jsou informace zaznamenávané slovně a popisují názory, 
zkušenosti a postoje. Protože tento kvalitativní výzkum pracuje s malým vzorkem 
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respondentů, je nereprezentativní, a pouze doplňuje informace získané na základě 
navráceným dotazníků hostů hotelu Arigone***.  
Metodou sběru dat byla zvolena forma osobního dotazování, z důvodu možnosti 
okamžité reakce na odpovědi respondentů. Rozhovor byl strukturovaný a byl  
dle potřeby obměňován, trval přibližně tři čtvrtě hodiny, podle ochoty respondentů 
odpovídat. Snahou bylo u každého respondenta napřed stručně naznačit problém 
zkoumání a poté do hloubky zjistit názor na danou problematiku. Zde je základní 
struktura rozhovoru, která byla operativně upravována: 
- Jaké jsou Vaše zkušenosti s hotely v České republice? 
- Jste spokojen se stavem hotelnictví v České republice? 
- Jaké pozorujete trendy a novinky v hotelech v České republice? 
- Jaká je Vaše spokojenost se zaměstnanci hotelu? 
- Jaké máte návrhy na zlepšení poskytování služeb hotelů? 
V rozhovoru byly respondentům kladeny otázky zabývající se především oblastí trendů 
v hotelnictví, změn v hotelnictví během posledních let, spokojenost se zaměstnanci 
Front Office, neboli se zaměstnanci v první linii, kteří přijdou do kontaktu s hostem,  
a celková spokojenost s ubytovacím a stravovacím úsekem hotelu. Zde jsou shrnuty 
body důležité pro fungování hotelu, ve který víc než polovina respondentů odpovídala 
shodně: 
- individuální přístup, 
- chutná kuchyně, 
- příjemný, milý a usměvavý personál (restaurace, recepce, housekeeping, 
bagážista), 
- slevy pro stálé zákazníky, 
- environmentální přístup, 
- moderní vybavení pokojů i společných prostor hotelu, 
- bezpečnost (ochrana soukromí, života i majetku), 




- přehledné webové stránky s rezervačním systémem. 
Tyto údaje budou zohledněny v návrhu opatření pro hotel Arigone*** spolu 
s vyhodnocenými dotazníky a sekundárními daty zahrnující odbornou literaturu, která 
se zabývá trendy v hotelnictví. 
2.5 Analýza obecného okolí metodou SLEPTE 
Jedná se o analýzu vnějšího marketingového prostředí, která analyzuje společenské, 
právní, ekonomické, politické a technologické parametry. 
S -  společenské faktory  
- Vysoká nezaměstnanost (k 31. 12. 2011 je nezaměstnanost na 8,6 %,  
tzn. 511 000 nezaměstnaných osob) – cestování patří ke zbytným činnostem, 
které osoba bojící se o svůj post nebo bez zaměstnání „oželí“ jako první,  
na rozdíl od nezbytných věcí, mezi které patří jídlo, léky, nájemné, atd.  
Dle výzkumu provedeného společností Eurostat z října 2011 nepatří Česká 
republika ke státům s nejvyšší nezaměstnaností. V Evropské unii má vyšší 
nezaměstnanost například Řecko (18,5 %), Irsko (14,3 %), Slovensko (13,6 %)  
a Bulharsko (12,1 %). I nezaměstnanost v okolních státech a nepříznivá situace 
v Evropské unii velmi ovlivňuje cestovní ruch a obsazenost jednotlivých hotelů 
v každé zemi. (38) 
- Málo rozvinutý cestovní ruch v Olomouckém kraji. Dle zveřejněných výzkumů 
do Olomouckého kraje v roce 2010 přijelo pouze 1,4 % z celkového počtu přes 
šest a čtvrt milionu zahraničních turistů. (34) 
- Problémem jsou dozvuky ekonomické krize, která velmi zasáhla sektor služeb, 
respektive hotelnictví a cestovního ruchu. Roste počet dovolených blíže 
k domovu, proto je třeba zaměřit se také na domácí cestovní ruch. 
- Zvyšující se oblíbenost „bleisure trips“ – spojení „business & leisure“, 
kombinace práce s volnočasovými aktivitami. Velkou příležitostí pro hotel 




- Důležitou součástí každého hotelu jsou jeho zaměstnanci v tzv. „první linii“. 
Jsou to právě oni, kdo dotváří atmosféru a dojem z ubytování nebo jídla. Jedná 
se především o recepční a číšníky. I pocit z dokonalého jídla a interiéru 
restaurace lehce zkazí otrávená obsluha. 
- Do popředí se dostává oblíbenost aktivní dovolené, je proto třeba hostům 
nabídnout možnosti, jak ji aktivně strávit. Správnou volbou může být například 
půjčovna jízdních kol a mapou oblíbených cyklotras. 
L – právní faktory 
Zde jsou uvedeny základní zákony, vyhlášky a normy nutné pro chod hotelového  
a stravovacího zařízení: 
- zákon č. 50/1976 Sb., o územním plánování a stavebním řádu, ve znění 
pozdějších předpisů, 
- zákon č.22/1997 Sb., o technických požadavcích na výrobky, ve znění 
pozdějších předpisů (k tomuto zákonu byla vydána nařízení vlády, která stanoví 
technické požadavky pro různá zařízení a výrobky), 
- zákon č. 458/2000 Sb., o podmínkách podnikání a o výkonu státní správy 
v energetických odvětvích, ve znění pozdějších předpisů, 
- zákon č. 258/2000 Sb., o ochraně veřejného zdraví, ve znění pozdějších 
předpisů, 
- vyhláška č. 23/2008 Sb., o technických podmínkách požární ochrany staveb, 
- vyhláška č. 398/2009 Sb., o obecných technických požadavcích zabezpečujících 
bezbariérové užívání staveb, 
- vyhláška č.48/1982 Sb., kterou se stanoví základní požadavky k zajištění 
bezpečnosti práce a technických zařízení, ve znění pozdějších předpisů, 
- vyhláška č.18/1979 Sb., kterou se určují vyhrazená tlaková zařízení  
a stanoví některé podmínky k zajištění jejich bezpečnosti, ve znění pozdějších 
předpisů, 
- vyhláška č.20/1979 Sb., kterou se určují vyhrazená elektrická zařízení  




- vyhláška č.21/1979 Sb., kterou se určují vyhrazená plynová zařízení  
a stanoví některé podmínky k zajištění jejich bezpečnosti, ve znění pozdějších 
předpisů, 
- vyhláška č. 91/1993 Sb., k zajištění bezpečnosti práce v nízkotlakých kotelnách. 
(73) 
Dále se jedná o soubory norem ČSN, ČSN EN, ČSN ISO, ČSN EN ISO vztahující  
se k výrobě, provozu a údržbě technických zařízení, tyto normy vydává od ledna 2009 
Úřad pro technickou normalizaci, metrologii a státní zkušebnictví.  
Tvorba českých technických norem je zaměřena na postupnou transformaci české 
normalizační soustavy, na zabezpečení její slučitelnosti se soustavou evropských  
a mezinárodních norem a na udržování potřebné funkčnosti fondu stávajících českých 
technických norem.  
- Zvýšení snížené 10% sazby DPH nejprve k 1. 1. 1012 na 14 % a o rok později 
na jednotných (shodné pro nynější základní a sníženou sazbu) na 17,5 %.  
- 1. 7. 2010 vešla v platnost novela protikuřáckého zákona č. 305/2009 Sb., kdy 
musí být zařízení provozována na základě hostinské činnosti. Tato novela 
přináší povinnost označit provozovnu jednou ze tří druhů nálepek. Restaurace 
hotelu Arigone*** je od roku 2006 nekuřácká. Provozovatelka uvádí, že i přes 
prvotní obavy se tržby zvýšily přibližně o 20 %. (73) 
Obr. 2.7: Samolepky podle protikuřáckého zákona, zdroj: (73). 
- Každá restaurace musí splňovat hygienické předpisy. Mezi ně patří  
mj. předpis č. 602/2006 Sb., který je upraven přímo v návaznosti  
na předpisy Evropské unie. Upravuje minimální hygienické požadavky  
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a zásady pro provozování stravovacích služeb. Dalším je certifikace HACCP, 
kdy se jedná o systém preventivních opatření, tzv. kritických bodů, sloužící 
k zajištění zdravotní nezávadnosti potravin a pokrmů. Udělený certifikát 
HACCP zaručuje, že systém řízení kvality a zdravotní nezávadnosti potravin  
a pokrmů je zaveden, dokumentován a používán v souladu s požadavky normy. 
- Jako možnost posílení konkurenceschopnosti slouží ISO normy. Hotel není 
certifikován dle ISO norem, proto je to pro něj příležitostí  
do budoucna. Jedná se především o ISO 9001:2008, systém řízení jakosti 
aplikovatelný, jak na výrobky, tak na služby a představuje celosvětově uznávaný 
standard. Další důležitou normou je ISO 14001, která je uvedena v ekologických 
faktorech. 
E – ekonomické faktory 
- Od 1. 4. 2009 jsou restaurační provozy daněny standardní sazbou DPH  
20 %, dříve patřily restaurace mezi subjekty se sníženou daňovou sazbou, která 
je nyní 14 %. Je zde vidět nerovnoprávnost podnikatelských podmínek,  
kdy provozovatelé restauračních zařízení na vstupu kupují potraviny, které daní 
sníženou sazbou 14 % a na výstupu odvádějí 20% sazbu. Velkým problémem 
pro hotelnictví a celý cestovní ruch je sjednocení standardní a snížené daně  
na 17,5 %. Sjednocení daně se plánuje k 1. 1. 2013. Toto opatření bude mít  
za následek zvýšení ceny, a tím pádem možný odliv zájemců, jak např.  
o ubytování, tak o cestovní ruch celkově. 
- Mezi hosty hotelu patří i česká klientela. Proto je zde uvedeno procento 
z celkových výdajů, které české domácnosti utratily za ubytovací  
a stravovací služby. Z celkové útraty všech domácností v České republice se 





Obr. 2.8: Výdaje českých domácností 2000, 2005 a 2009, zdroj: (58). 
P – politické faktory 
- Vývoj obsazenosti hotelů a celého cestovního ruchu ovlivňuje nestabilita, 
respektive stabilita vlády země. Česká republika patří mezi země  
se stabilní vládou, na cizince působí jako bezpečná země, špatnou vizitku země 
dělají taxikáři a kapesní zloději. Proto by měla vláda řešit tyto přestupky 
přísněji. 
- Z důvodu možné nestability vlády a následných voleb, kdy by podle 
předběžných anket zvítězila ČSSD, je zde velká nejistota ze strany podnikatelů. 
Podle volebního programu ČSSD by totiž mohla nastat nepříznivá opatření. Tím 
je myšleno vyšší danění, zvýšení minimální mzdy, atd. 
T – technologické faktory 
- Cestovní ruch a oblast hotelnictví není přímo ovlivněna technologickými 
pokroky, přesto však vybavenost hotelu má značný vliv na spokojenost hostů  
a tím na úspěšný chod hotelu.  
- Technologickým pokrokem je rezervace online, kterou hotel nabízí. Tato 
možnost rezervace zajišťuje hostům snadný, rychlý a bezproblémový přístup, 
jak si objednat pokoj. 
- Efektivní řízení hotelu vyžaduje kvalitní a přesné informace, které zajistí 
informační a komunikační technologie. Práci s informacemi i celkovou 
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organizaci činnosti v hotelu tedy do značné míry ovlivňuje výpočetní technika  
a specializované informační systémy, které využívají téměř všechny úseky 
hotelu. Mezi jejich výhody patří, že pracují v reálném čase, jsou komplexní  
a provázané s dalšími úseky podniku. Jedná se o běžné hotelové programy, které 
zajišťují například chod recepce nebo restaurace, tak i o specializované 
programy pro lázeňské provozy, fitnesscentra nebo pro konkrétní společenské 
akce. Neznámější hotelové recepční programy jsou Hores plus, Rehos, Fidelio  
a Mefisto.  
- Tak jako do všech jiných odvětví, i do hotelnictví pronikla technika.  
Ať už se jedná o vybavení kuchyně, televize na pokoji, wifi dostupné  
na všech místech v hotelu nebo technické vybavení konferenčních místností. 
E – ekologické faktory 
- Je třeba chovat se podle termínu „trvale udržitelného rozvoje“. Dle Kuraše 
(2008) se jedná o chování, které umožní současným i budoucím generacím 
uspokojovat jejich základní potřeby a přitom nesnižuje rozmanitost přírody  
a zachovává rozmanité přirozené funkce ekosystému. Předpokladem fungování 
jsou obnovitelné zdroje a správné zacházení s odpady. (11) 
- Zvyšující se zájem o agroturistiku. Jedná se o formu cestovního ruchu, která je 
provozována na farmách a vlastnící certifikát ekologického zemědělství. Jelikož 
se hotel Arigone*** nachází v centru města, tato forma cestovního ruchu pro něj 
nepřichází v úvahu. 
- Důležitou součástí ekologického přístupu je třídění odpadu. Tříděný odpad se 
dostává do dotřiďovací linky a z takto vytříděného odpadu se vyrábějí nové 
výrobky. (11) 
- Provozovatelé stravovacích zařízení jsou podle zákona původci odpadu  
a musejí se řídit zákony upravující nakládání s odpady, tj. zákonem  
č. 185/2001 Sb. a zákonem č. 106/2005 Sb. Tuto problematiku také okrajově 
řeší Evropský parlament, který vydal nařízení č. 852/2004 o hygieně potravin. 
- Další důležitou oblastí jsou elektrické energie. Mezi ekologické elektrické 
energie patří obnovitelné neboli alternativní zdroje energie. Jedná  
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se o energii slunečního záření, vody, větru, spalování biomasy a o další. Důležité 
je také zvolit úspornou energetickou třídu pro osvětlení nebo spotřebiče. Mělo 
by se jednat o energetickou třídu A a vyšší. Mezi úsporné žárovky patří 
halogenové žárovky, kompaktní úsporné žárovky a LED diody. 
- Pro vytvoření lepšího konkurenčního prostředí vznikl 14. 4. 1994 národní 
environmentální program z podnětu Ministerstva životního prostředí  
a Ministerstva hospodářství, jsou to ekologicky šetrné výrobky nebo služby, 
které jsou certifikovány Ekoznačkou. Jedná se o ochrannou známku, která má 
tvar stylizovaného písmena „E“, kolem kterého je v horní části nápis 
„Ekologicky šetrný výrobek“, popř. „Ekologický šetrná služba“. V kategorii 
ubytovacích služeb jsou stanovena povinná a volitelná kritéria, která musí být 
splněna pro udělení ekoznačky. (35) 
 
Obr. 2.9:  Ekologicky šetrná služba, zdroj: (35). 
- Velmi podobná kritéria musí být splněna pro udělení ekoznačky Evropskou unií. 
Jedná se o ekoznačku v podobě květiny, která byla vytvořena v roce 1992 a složí 
spotřebitelům k rozeznání ekologicky šetrných výrobků a služeb. Odpovědným 
orgánem v České republice je Agentura pro ekologicky šetrné výrobky, která je 
součástí České informační agentury životního prostředí CENIA. V oblasti 
hotelnictví mohou o ekologickou značku požádat veškerá ubytovací zařízení.  
Po udělení ekoznačky se hotel stane součástí databáze zaštiťující všechny 
ekohotely. Certifikované zařízení má výhodu oproti konkurenčním zařízením, 
ekoznačku totiž může používat ve své propagaci. Hotel Arigone*** ekologické 





Obr. 2.10:  Ekologická značka EU, zdroj: (36). 
- ISO 14001 je norma, podle které se certifikuje systém environmentálního 
managementu. Cílem je podpora ochrany životního prostředí a přecházení jejího 
znečišťování. Vyžaduje dodržování legislativních požadavků, které se týkají 
konkrétních složek životního prostředí, jako je půda, voda  
či vzduch. Hotel si sám stanoví, čím životní prostředí nejvíce zatěžuje  
a následně sjedná postupnou nápravu na základě ekologických opatření. 
2.5.1 Shrnutí SLEPTE analýzy 
Pro lepší orientaci v obsáhlé SLEPTE analýze je zde uvedeno shrnutí: 
Společenské faktory: 
- vysoká míra nezaměstnanosti, 
- málo rozvinutý ruch v Olomouckém kraji, 
- dozvuky ekonomické krize, 
- „bleisure trips“ – kombinace práce a volnočasových aktivit, 
- zaměstnanci v první linii, 
- oblíbenost aktivní dovolené. 
Právní faktory: 
- zákony, vyhlášky a normy potřebné pro chod hotelového a stravovacího 
zařízení, 
- soubory norem ČSN, ČSN EN, ČSN ISO, ČSN EN ISO vztahující  
se k výrobě, provozu a údržbě technických zařízení (především ISO 9001:2008  
a ISO 14001), 
- zvýšení snížené sazby DPH, kam oblast hotelnictví patří, 
- novela protikuřáckého zákona, 
- hygienické předpisy (předpis č. 602/2006 Sb., HACCP). 
Ekonomické faktory: 
- zdanění restaurací vyšší sazbou DPH od dubna 2009, 
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- výdaje domácností v České republice v roce 2009 za stravovací a ubytovací 
služby byly 7 %. 
Politické faktory: 
- vývoj obsazenosti hotelů a celého cestovního ruchu ovlivňuje nestabilita, 
respektive stabilita vlády země, 
- nepředvídatelná opatření vlády (vyšší danění, zvýšení minimální mzdy). 
Technologické faktory: 
- vybavenost hotelu má značný vliv na spokojenost hostů a tím na úspěšný chod 
hotelu, 
- informační a komunikační technologie, 
- nové technické vybavení. 
Ekologické faktory: 
- trvale udržitelný rozvoj, 
- zvyšující se zájem o agroturistiku, 
- třídění odpadu, 
- alternativní zdroje energie, 
- ekoznačky, 
- ISO 14001 (systém environmentálního managementu). 
 
V příloze (Příloha C) je uvedena tabulka, kde je každému faktoru SLEPTE analýzy 
přiřazena váha na škále 1 – 10, podle důležitosti jednotlivých bodů  
(1 – nejméně, 10 – nejvíce bodů). Z porovnání jednotlivých faktorů byly  
za nejdůležitější (dosáhly osmi a více bodů) vybrány ze společenských faktorů vysoká 
míra nezaměstnanosti, kdy lidé z důvodu strachu o práci šetří své úspory, málo 
rozvinutý ruch v Olomouckém kraji (především zahraniční turisté zamíří v největší míře 
jen do Prahy). Důležitým společenským kritériem je také oblíbenost aktivní dovolené, 
proto je nezbytně nutné se tomuto trendu přizpůsobit. Mezi faktory přímo ovlivňující 
hotelnictví jsou samozřejmě nařízení vlády, zvýšení DPH, které sebou přinese  
i nezbytné zvýšení cen za poskytnuté služby. Výdaje domácností za stravovací  
a ubytovací služby činily pouze 7 %. Což je při průměrné mzdě, která za poslední 
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kvartál roku 2011 činila 24 089 Kč 6, pouze 1686 Kč na ekonomický aktivního občana. 
Důležitým aspektem této moderní doby je samozřejmě technická vybavenost  
a informační a komunikační technologie. 
2.6 Analýza oborového okolí metodou Porterova modelu 
pěti hybných sil 
Konkurence uvnitř odvětví 
V Olomouci se nachází celkem 15 tři a čtyřhvězdičkových hotelů. Tříhvězdičkové 
hotely jsou Arigone, Best Western Prachárna, Gól, Hanácký dvůr, Hesperia, Milotel, 
Senimo, Sigma a U Dómu. Hotel Flora je částečně zrekonstruovaný, takže část pokojů 
patří do třídy tříhvězdičkových a opravená část do čtyřhvězdičkových. Mezi 
čtyřhvězdičkové hotely, nacházející se na území Olomouce, patří Alley, Gemo, 
Lafayette, NH Olomouc Congress a hotel V Ráji.  
V tabulce (Tab. 2.1) jsou uvedeny všechny tři a čtyřhvězdičkové hotely, nacházející se 
v Olomouci. Na základě porovnání hotelu Arigone*** s ostatními hotely (podle 
oficiálních webových stránek hotelů) budou určeny výhody, na jejichž základě bude 
posílena konkurenceschopnost zkoumaného hotelu.   
 
                                                 
6
 podle údajů českého statistického úřadu: ČSÚ [online]. c2012 [cit. 2012-01-09]. Průměrná mzda v ČR 

















































































































































































1 Arigone *** Centrum 1900 – 3590 de, en, it Ne 7 3 9 8 




Okraj města 1375 – 2375  de, en, ru Ano 6 6 7 6 
3 Gól *** Širší centrum 1090 – 2750  en Ne 7 3 9 7 
4 Hanácký Dvůr *** Okraj města 1100 – 2100  de, en Ne 5 2 3 7 
5 Hesperia *** Okraj města 1500 – 3800  de, en Ne 6 3 4 5 
6 Milotel *** Okraj města   880 – 2380  en Ne 2 1 2 4 
7 Semino *** U vlakového nádraží 1450 – 2900 de, en Ano 7 1 8 9 
8 Sigma *** U vlakového nádraží   630 – 2290  en Ne 4 4 2 4 
9 U Dómu *** Širší centrum 1400 - 2700 en Ne 4 1 4  6 
10 Flora ***/**** Širší centrum 1050 -  5120  de, en, fr, ja, ru Ne 3 7 6 7 
11 Alley **** Centrum 2660 – 4180  de, en, es, fr, it, 
ru 
Ano 8 4 9 9 
12 Gemo **** Centrum 2392 – 4990  de, en, es, fr, ru Ano 9 1 10 9 
13 Lafayette **** Širší centrum 1890 – 2950  de, en, fr, pl Ne 6 2 7 8 
14 NH Congress **** 
superior 
Širší centrum 2680 - 50207 de, en, es, fr, it, 
ne, po 
Ano 4 8 10 10 
15 V Ráji **** Širší centrum 1500 - 2100 en Ne 8 1 8 8 
 
*) Zkratky jazyků, do kterých lze stránku přepnout: 
de německy  en anglicky 
es španělsky  fr francouzsky 
it italsky   ja japonsky  
ne holandsky  pl polsky 
po portugalsky  ru rusky 
**) Oficiální jednotná klasifikace je v České republice dobrovolná. Hoteliér  
se tedy může rozhodnout, zda ji chce certifikovat či nikoliv. Při splnění všech 
potřebných povinností a kritérií je hotelu udělen počet hvězdiček odpovídající třídy. 
V případně nezájmu o jednotnou klasifikaci, management hotelu sám určí počet 
hvězdiček podle svého uvážení. 
***) Vzhled oficiálních webových stránek byl hodnocen na základě subjektivního 
dojmu autorky práce. Škála v rozmezí 1 – 10 bodů je stejná i pro ostatní hodnocená 
                                                 
7
 Cena byla na stránkách hotelu uvedena pouze v Eurech a přepočítána dle aktuálního kurzu serveru 
sFinance ze dne 16. 6. 2011, kdy EUR činilo 24,11 CZK (prodej valut). 
66 
 
kritéria, přičemž deset bodů je maximum a jeden bod minimum. 
****) Doplňkové služby byly hodnoceny podle rozsahu uvedeného na oficiálních 
stránkách hotelů. Jako samozřejmé byly brány služby jako internetové připojení 
v hotelu, směnárna, nonstop služby recepce, včetně objednání taxi služby, hotelové 
parkoviště, rezervace online, zajištění vstupenek do divadel, kin a na jiné kulturní akce 
a platba platebními kartami. Bodově byly hodnoceny např. sportovní využití (fitness, 
kurty), relaxační služby (sauna, bazén, vířivá vana), prostory  
pro pořádání kongresů, konferencí, seminářů, školení, popř. svateb; prostory  
pro vyžití dětí (skluzavka, pískoviště) a jejich ubytování (postýlka, vysoká židlička)8.  
*****) Důležitým faktorem při výběru ubytování je interiér, nejen novota,  
ale také genius loci, tedy duch místa. Toto kritérium bylo opět posuzováno  
na základě oficiálních internetových stránek hotelů a dle subjektivního názoru autorky 
práce. 
******) Neméně významným kritériem při výběru ubytování jsou recenze dříve 
ubytovaných hostů. Názor nezúčastněné strany je považován za důležitý, a také proto 
vznikají specializované servery, zabývající se také touto problematikou. Jedná  
se například o webové stránky www.holidaycheck.cz nebo www.hotel.cz.   
 
Pro lepší orientaci je zde uvedena mapa hotelů nacházejících se v Olomouci. Čísla  
na mapě odpovídají očíslování v tabulce (Tab. 2.1). 
 
                                                 
8




Obr. 2.11:  Mapa tří a čtyřhvězdičkových hotelů v Olomouci, zdroj: (41), upraveno. 
Z předešlého zkoumání byly zjištěny údaje, které jsou uvedeny v tabulce. Jednotlivým 
zjištěným bodovaným atributům byly přiřazeny stejné váhy důležitosti, ze kterých byl 
pak vypočítán průměrný počet bodů. 
Tab. 2.2: Porovnání znaků dle bodovaných atributů, zdroj: vlastní zpracování. 



























































































1 Arigone 7 3 9 8 27 6,75 
2 Best Western Prachárna 6 6 7 6 25 6,25 
3 Gól 7 3 9 7 26 6,5 
4 Hanácký Dvůr 5 2 3 7 17 4,25 
5 Hesperia 6 3 4 5 18 4,5 
6 Milotel 2 1 2 4 9 2,25 
7 Semino 7 1 8 9 25 6,25 
8 Sigma 4 4 2 4 14 3,5 
9 U Dómu 4 1 4 6 15 3,75 
10 Flora 3 7 6 7 23 5,75 
11 Alley 8 4 9 9 30 7,5 
12 Gemo 9 1 10 9 29 7,25 
13 Lafayette 6 2 7 8 23 5,75 
14 NH Congress 4 8 10 10 32 8 
15 V Ráji 8 1 8 8 25 6,25 
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Podle této analýzy nejlépe dopadl hotel NH Olomouc Congress**** s osmi body, 
ovšem jeho slabou stránkou jsou nepřehledné webové stránky jen z části v českém 
jazyce. Tento hotel patří do řetězce NH Hoteles, který je třetím největším 
provozovatelem business hotelů v Evropě. V současné době řetězec provozuje  
398 hotelů s 60 605 lůžky v 25 zemích v Evropě, Americe a Africe. V rámci České 
republiky je ještě otevřen hotel v Praze. NH Hoteles má v současnosti rozestavěno  
39 nových projektů, které nabídnou více než sedm tisíc pokojů. Hotel NH Olomouc 
Congress****  byl krátce po svém otevření oceněn jednou z nejprestižnějších cen  
v České republice "Stavba roku 2010" pro nejlepší novostavbu nebo renovovanou 
budovu. Zmíněný hotel ovšem nepředstavuje pro hotel Arigone*** přímou konkurenci. 
Hotel se zaměřuje především na kongresovou turistiku. Vedení hotelu Arigone*** si 
naopak myslí, že provoz hotelu NH Olomouc Congress**** může mít kladný vliv na 
obsazenost jejich hotelu. Jsou tím myšleny nedostačující ubytovací kapacity hotelu NH 
Olomouc Congress**** při velkých kongresových akcích. Kdy budou následně 
osloveny ostatní hotely pro ubytování účastníků kongresů. Dále se čtyřhvězdičkový 
hotel zaměřuje na sportovce, díky své výhodné lokalitě v blízkosti fotbalového Androva 
stadionu a centra sportu a zdraví Omega, kde se konají tenisové, badmintonové 
 a squashové turnaje. Hotel se také nachází ve zcela odlišné cenové kategorii. (64) 
Dalšími potenciálními konkurenty jsou hotely Alley**** a Gemo****. Oba tyto hotely 
se stejně jako hotel Arigone*** nacházejí v centru města. A navíc jsou ohodnoceny dle 
Oficiální jednotné klasifikace 2010 – 2012 čtyřmi hvězdičkami. Tyto hotely mají 
mizivou nebo žádnou nabídku doplňkových služeb, proto by bylo vhodné, kdyby se 
hotel Arigone*** zaměřil na rozšíření nabídky doplňkových služeb. 
Odběratelé 
Odběratelé v  podobě klientely hotelu mají poměrně velkou vyjednávací sílu,  
a to především z důvodů velké konkurence v Olomouci. Zákazník tedy může pečlivě 
posoudit a vybrat, která nabídka je pro něj nejvíce lákavá a poté se rozhodnout. Hotel 
Arigone*** se snaží nalákat na zákazníky na domácí prostředí, osobní přístup, lokalitu 
v centru a v neposlední řadě na zajímavé slevy ve výši 20 až 30 %, které platí 





Skupinou dodavatelů jsou cestovní kanceláře, se kterými hotel poslední dobou 
spolupracuje. Jedná se především a cestovní kanceláře z Polska. Je jim nabídnut 
voucher zdarma na vyzkoušení služeb. Provozovatelé předpokládají, že pokud 
potencionální partneři cestovních kanceláří pobyt otestují a budou spokojeni, začnou 
služby Arigone*** nabízet svým klientům. 
Hotel také spolupracuje s množstvím webových serverů zabývajících se hotelnictvím. 
Tyto servery prezentují hotely na stránkách velké množství hotelů. Sdružují je podle 
měst, lokality ve městě, ceny, recenzí atd., a tím pádem nabízejí zájemci ucelený 
přehled o nabídce. Provozovatelé těchto serverů si poté po rezervaci hostů přes jejich 
stránky berou v průměru 20 až 30 % z ceny. Jedná se sice o velké procento z ceny,  
ale v dnešní době je tento způsob prezentace nezbytný. Hotel Arigone*** je také 
součástí hotelové sítě BHC (Bohemia Hotel Club). Tento server nabízí ubytování  
za výhodné ceny pomocí voucherů.  
Hotel má svůj seznam dlouhodobých dodavatelů, resp. firem, které pro ubytování svých 
zaměstnanců využívají dlouhodobě služeb hotelu Arigone***. Tato spolupráce funguje 
v některých případech i na barterovém obchodě. 
Substituty 
Pro hotel jako je Arigone*** může být substitutem, jako pro všechny ostatní hotely, 
například hostel, penzion, ubytovna, apartmá či ubytování v soukromí. Pro ubytování  
a nocleh se substituty těžko hledají, protože zákazníci musí spát a musí někde uschovat 
svoje zavazadla. V rámci služeb hotelu se může mluvit o substitutech jako je restaurace, 
kavárna a další služby jako např. sauna, bazén, posilovna apod. 
Mezi nejobsáhlejší ubytovací kategorii patří penziony. Jedná se o ubytovací zařízení 
s pěti až dvaceti pokoji s omezenými možnostmi stravování. Nejvyšší počet hvězdiček  
u kategorie penzion jsou čtyři. Jelikož hotel Arigone*** má ve výstavbě Penzion 
Arigone****, je třeba tuto kategorii ubytovacích zařízení sledovat. V tomto ohledu je 
konkurence ještě větší než u hotelů. Jedná se například o penziony: U Sempry,  
U Jakuba, Antica, Moravia, Cyrila a Metoděje, Garnet, FAM, UNO Minihotel, Korál, 
Pod Věží, Na Hradbách, Na Hradě, Janza, U Milana a penzion Vlaďka. Zmíněné 
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penziony se nacházejí, jak v centru města, tak na periferiích. Blíže budou představeny 
některé penziony v centru vyšší třídy, které pro hotel a budoucí penzion Arigone 
představují větší konkurenci. 
Oblíbeným penzionem je Pension U Jakuba***. Jedná se o ubytování v samém centru 
Olomouce, cena za jednolůžkový začíná již na 800 Kč. Podle recenzí serveru hotely.cz 
je celková spokojenost na vysokých 92 %. Další je Pension Křivá****, který se nachází 
jen dvě minuty pěší chůze od Dolního náměstí, ceny za jednolůžkový pokoj začínají  
na 1490 Kč a 100 % ubytovaných by, dle stránek hotely.cz, toho zařízení doporučilo 
svým známým. 
Další kategorií jsou ** hotely Best Hotel Garni a Hotelový Dům. Vzhledem k tomu,  




 je také oblíbenou formou ubytování. V Olomouci jsou dva hostely: Hostel 
Plavecký stadion a Hostel Olomouc, nacházející se v areálu kláštera. Obrovskou 
výhodou je nízká cena. Například Hostel Plavecký stadion nabízí ubytování  
již ve dvoulůžkovém pokoji od 350 Kč za pokoj. 
Možnost ubytování nabízejí apartmány Al Centro (cena od 1100 Kč za osobu)  
a Apartmán Flora s cenou od 300 do 1200 Kč. 
Nově vzniklá konkurence 
Vzhledem k výše zmíněné vysoké konkurenci, kdy je trh evidentně přeplněn, by se 
mohlo předpokládat, že na trh noví konkurenti vstupovat nebudou. Opak je však 
pravdou, po nově otevřeném hotelu NH Olomouc Congress****, který je součástí 
zavedeného řetězce, vzniklého ve Španělsku, je ve výstavbě další hotel. V prostorách 
bývalých olomouckých mrazíren se v těchto chvílích staví hotel Ibis***. Hotel 
Arigone*** se snaží zaujmout domáckým přístupem a proto hotelové řetězce 
s unifikovaným a standardizovaným přístupem nepovažuje za přímou konkurenci. 
V případě hotelu NH Olomouc Congress**** disponujícím kongresovými prostory,  
se předpokládá zvýšení kongresové turistiky v Olomouckém kraji. V případě nedostatku 
                                                 
9
 Hostel je ubytovací zařízení pro nejen pro individuální cestovatele. Jedná se o formu ubytování, kdy 
hosté společně sdílí téměř všechna příslušenství v ubytovacím zařízení, kromě postele. 
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ubytovacích kapacit hotelu NH Olomouc Congress**** budou k ubytování využívány  
i hotely v okolí. Díky tomu může hotel Arigone*** dokonce počítat se zvýšením 
obsazenosti. Na druhou stranu mohou na trh v dnešní době vstupovat malé hotely, 
hostely či ubytovny, které v době krize nabízejí výrazně nižší ceny. 
Nejnovější konkurencí pro hotel Arigone*** bude tedy již zmíněný hotel Ibis***, který 
je právě ve výstavbě. Nachází se v širším centru Olomouce, nedaleko výstaviště Flora, 
asi 15 minut pěší chůze do centra, přičemž lokalita je obsluhována frekventovanou 
veřejnou dopravou. Výstavba byla zahájena v březnu 2011, předpokládaný měsíc 
dokončení je červen roku 2012. Hotel je součástí nadnárodního řetězce Accor Group. 
Hotel Ibis*** Olomouc nabídne hostům k ubytování 90 pokojů, s pestrou škálou 
doplňkových služeb, které se týkají jak samotného ubytování, tak návazných služeb a 
volnočasových a regeneračních aktivit. Klientům z obchodní sféry hotel nabídne prostor  
pro konání obchodní setkání, firemních školení a profesních kongresů. (44) 
 
 
Obr. 2.12: Vizualizace hotelu Ibis***, zdroj: (44). 
V současné době se rekonstruuje hotel Sigma*** u vlakového nádraží, ze kterého se po 




2.6.1 Shrnutí Porterova modelu pěti hybných sil 
Konkurence uvnitř odvětví: 
- v Olomouci nabízí své služby 15 tři a čtyřhvězdičkových hotelů, tyto hotely jsou 
podle bodovaných atributů srovnány, 
- Olomoucký kraj patří mezi nejméně navštěvované kraje v České republice, 
podle agentury Czech Tourism v roce 2010 navštívilo Českou republiku  
6 336 324 zahraničních hostů s průměrnou dobou pobytu 3,9 dne,  
z toho pouze 1,4 % zavítalo do Olomouckého kraje (hůře dopadly už jen kraje 
Vysočina, Pardubický a Zlínský). Je tedy zřejmé, že rivalita hotelů v Olomouci 
je velká.  
Odběratelé: 
- zákazníci mají velkou vyjednávací sílu z důvodu velké konkurence v Olomouci. 
Dodavatelé: 
- cestovní kanceláře, nemají velkou vyjednávací sílu také z důvodu,  
že spolupráce s nimi probíhá velmi krátce a nejsou stěžejním dodavatelem 
klientů hotelu, 
- provozovatelé webových serverů, které sdružují hotely. Tyto portály mají velkou 
vyjednávací sílu. Při vyhledávání ubytování na internetu se tyto stránky, díky 
placeným odkazům objevují na prvních místech, tyto rezervační portály sdružují 
velké množství hotelů a mají propracovaný rezervační systém. 
Substituty: 
- hostely, penziony, ubytovny, apartmá a ubytování v soukromí, 
- v rámci služeb hotelu se může mluvit o substitutech jako je restaurace, kavárna  
a další služby jako např. sauna, bazén, posilovna apod., 
- hrozby vstupu nových firem, 
- největší vyjednávací sílu zde mají nově vstupující hotely na trh ve stejné 
kategorii, z důvodu poskytování služeb na podobné úrovni a cenové hladině. 
2.7 Analýza hodnotového řetězce 
Jak je uvedeno v kapitole 1.2, obr. 1.1 této diplomové práce, veškeré činnosti podniku 
lze znázornit pomocí generického hodnotového řetězce od M. E. Portera. Dostupná 
teoretická literatura týkající se této oblasti je zaměřená na výrobní sféru. Pro analýzu 
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zdrojů konkurenčních výhod v oblasti hotelnictví je nutné rozebrat podnik na jednotlivé 
samostatné činnosti a prozkoumat jejich vzájemný vliv. 
Primární činnosti: 
- vstupní logistika – zásobování jednotlivých středisek zbožím a surovinami (musí 
být bezproblémové a plynulé), skladování je nutné podřídit druhu zásob 
(potraviny, sklad prádla, sklad úklidového materiálu, sklad kancelářských 
potřeb, atd.) a intervalu (dodávky denní, týdenní, atd.), 
- výrobní operace – stravovací služby (výroba, příprava a distribuce pokrmů), 
péče o hosty (práce spojené s údržbou pokojů – úklid, výměna prádla, doplnění 
hygienických potřeb), 
- výstupní logistika – je zaměřená na zpracování objednávek k pobytu  
a evidenci požadovaných služeb, 
- marketing a prodej – organizace vhodné reklamy, činnost obsluhy, činnost 
úklidové služby a stanovení ceny, 
- služby – poskytování služeb ke zvýšení a udržení hodnoty (zaškolení personálu). 
Podpůrné činnosti: 
- firemní infrastruktura – zahrnuje management, účetnictví, financování, právní  
a správní náležitosti,  
- lidské zdroje – nábor, proškolení, výplaty všech zaměstnanců, 
- technologický rozvoj – snaha o zařazení podniku do vyšší kategorie 
(modernizace),   
- obstarávání zdrojů. 
Zákazníci vnímají lokalitu jako největší hodnotu pro hotel. Bylo by tedy vhodné využít 
tuto skutečnost v marketingu, jak do hotelu nalákat hosty. Dle zjištěných údajů  
z dotazníku je největší hodnotou pro hosty hotelu lokalita. Lokalita se v hodnotovém 
řetězci nachází v primárních činnostech a jedná se o vstupní logistiku, lokalita tedy patří 
do skupiny hmotného majetku, spolu s budovami nebo materiálem, a jen velmi 
ojediněle je zdrojem konkurenční výhody. 
Podle provozovatelů hotelu je největší hodnotou pro zákazníka domácí prostředí  
74 
 
a přátelská atmosféra. Tato hodnota vzniká v podpůrných činnostech, přesněji 
v lidských zdrojích. 
2.8 Finanční analýza  
Finanční analýza je nedílnou součástí analýzy firmy, protože působí jako zpětná 
informace o tom, kam firma v jednotlivých oblastech došla, v čem se její předpoklady 
podařilo splnit a kde naopak došlo k situaci, které se mělo předejít nebo, která se nedala 
předpovídat. Provozovatelé hotelu Arigone*** si nepřejí zveřejnit tyto údaje. Jelikož je 
finanční analýza nezbytná při rozvoji konkurenceschopnosti, bude tato problematika 
rozebrána alespoň teoreticky. Dle vyjádření majitelů hotelu jsou níže rozebrané 
ukazatele v pořádku a v případě dosazení údajů o finanční situaci by plně odpovídaly 
skutečnosti. 
2.8.1 Výčet sledovaných ukazatelů 
Pohotové finanční prostředky = Peníze na hotovosti + Šeky + Směnky  
+ Krátkodobé cenné papíry + Krátkodobé vklady, které je možné rychle přeměnit na 
peníze + Zůstatky nevyčerpaných neúčelových úvěrů. 
Čistý peněžní majetek = (Oběžná aktiva – Zásoby) – Krátkodobé závazky. 





h   
kde h popisuje nákladovost, která je ukazatelem, v němž se náklady vztahují  
na jednotku peněžního vyjádření výstupu, N vyjadřuje celkové náklady  
za sledované období a Q je objem výrob (tržeb) za sledované období. (7) 
Tab. 2.3: Typově vhodný kalkulační vzorec úplných nákladů, zdroj: (7). 
Kalkulační vzorec úplných nákladů 
1. přímý materiál 
2. přímé mzdy a s nimi spojené ostatní osobní náklady 
3. ostatní přímé náklady 
PŘÍMÉ NÁKLADY (součet položek 1 – 3) 
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4. provozní režie 
5. odbytová režie 
6. správní režie 
NEPŘÍMÉ NÁKLADY (součet položek 4 – 6) 
ÚPLNÉ NÁKLADY VÝKONU (součet položek 1 – 6) 
 
Rozvrhová sazba = Nepřímé náklady za dané období/Rozvrhová základna za dané 
období. 
Platební schopnost = Pohotové peněžní prostředky/Momentálně splatné závazky. 
Míra zadluženosti k celkovým nákladům = Dluhy/Aktiva. 
ROI = Zisk/Vložený kapitál. 
ROA = Zisk/Celková aktiva. 
ROE = Zisk/Vlastní kapitál. 
ROCE = Zisk/Dlouhodobý kapitál. 
ROS = Zisk/Tržby. 
Finanční páka = Aktiva/Vlastní kapitál 
Test sloužící pro první posouzení podniku – QUICKTEST. 
Altmanův index finančního zdraví.  





Obr. 2.13: Model BSC, zdroj: (69). 
2.9 Sekundární zdroje 
V současné době, kdy se celý svět vzpamatovává z následků krize, která významně 
zasáhla cestovní ruch a tím pádem i hotelnictví, je nutno prosazovat nové trendy 
v hotelnictví, které vedou ke zvýšení ziskovosti a rentability. Při jejich hledání je 
nezbytné poznat daný trh, všeobecné trendy a novinky, věnovat se technickému  
a ekologickému rozvoji, módním trendům a zájmu zákazníků. (74) 
Podle společnosti Mag Consluting je třeba zaměřit pozornost na změny požadavků  
na profese v tomto oboru. Nová paradigmata se týkají především změn v oblasti: 
- konkurenceschopnosti a globalizace (inovace hotelových produktů a služeb, 
expanze do dalších zemí, vytváření dobrovolných svazů hotelů), 
- očekávání spotřebitelů (nová skupina cílových zákazníků – senioři), 
- kvality (ISO normy 9000 – certifikace kvality nabízených služeb, 14000 – řízení 
environmentálního managementu, 22000 – bezpečnost potravin, HACCP – 
kritické body v oblasti bezpečnosti potravin), 
- lidských zdrojů (kvalifikované pracovní síly, vzdělávání pracovníků),  
- představování nových technologií (alternativní zdroje energie, ohnivzdorné 
materiály). 
Důležitým faktorem je vliv změn na organizační a profesní dovednosti, jelikož je 
výroba produktu stále složitější a vyžaduje samostatné rozhodování i na nižší operační 
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úrovni. Nevýraznější aspekt, který vyplývá ze změn v hotelnictví a cestovním ruchu 
obecně, je neustálá potřeba nabízet nové a vysoce kvalitní služby, které vedou 
k otevření nových trhů a vývojových možností. Zmíněné služby jsou všeobecně 
doprovázeny naléhavou potřebou nových profesních profilů. V centru zájmu je 
zákazník, jeho požadavky a očekávání, proto je třeba se zákazníkovi podřídit  
a nabídnout flexibilní přístup. Zlepšuje se informovanost zákazníků a vzrůstá důležitost 
lidského faktoru.  
Hotelnictví je sektor služeb, kde nabídka velmi výrazně převyšuje poptávku, každý 
hotel tedy musí vytvářet svou obchodní politiku, tato situace vede k utváření 
dobrovolných svazů hotelů. Trendem dnešní doby je nabízet široký sortiment služeb, 
které zastíní nedostatky hotelu (starší vybavení).  
Změny v organizaci práce a změny v očekávání zákazníků vytvářejí potřebu vzniku 
nových dovedností. Inovace profesních dovedností se zaměřují zejména na: 
- mezilidskou komunikaci, 
- porozumění odlišným kulturám, 
- flexibilitu, 
- adaptabilitu, 
- týmovou spolupráci, 
- řešení problémů. (13) 
Je také třeba mít znalosti v oblastech managementu softwaru, kvality služeb, ochrany 
životního prostředí a připravenost při řešení marketingových problémů. Vznikají proto 
nové profese jako manažer kontroly, manažer kvality, manažer ozdravného cestovního 
ruchu, IT manažer nebo například event manažer. Dochází také ke změnám  
u již existujících profesí, na něž jsou kladeny větší požadavky. Např. hlavní náplní 
práce pokojské je příprava a úklid pokojů a společných prostor. Nyní se její kompetence 
rozšiřují o nutnost znalosti angličtiny, základní vzdělání v sektoru hotelnictví, školení  
o poskytovaných službách, efektivní organizace práce a o schopnost vysvětlit hostům 
způsob používání hotelového zařízení. (40) 
Hotelové podsektory se integrují s ostatními sektory, jako jsou cestovní kanceláře  
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a agentury, aerolinky, technologie pro hotely, pojištění a lázeňské služby. 
Internetový portál Gastrotrend vidí budoucnost hotelnictví v pokroku IT.  
Na mezinárodním veletrhu hotelnictví Internorga v Hamburku v roce 2010 představili 
specialisté novinky v oblasti nejnovějších softwarových řešení pro oblast turismu. Tyto 
trendy jsou určeny především pro generaci Y nebo také tzv. „millennials“, tedy lidé 
narození po roce 1980. Ti představují generaci, která vyrostla ruku v ruce 
s komunikačními technologiemi, jako je počítač, internet, mobilní telefony, apod. Jedná 
se novinky v hotelnictví v oblastech mobility, outsourcingu, vizualizace a zeleného 
hotelu.  
V dnešní době je téměř samozřejmostí GPS, které navede do nejbližšího hotelu nebo 
naplánuje výletní trasu, možnost online rezervace nebo náhled do hotelového účtu přes 
mobilní telefon. Možnosti jsou, dá se říct, neomezené, záleží jen na každém hotelu,  
pro poskytování kterých služeb se rozhodne. Velkou roli hraje v současné době Green 
IT, tzv. šetrná spotřeba materiálu. Všechna data (zprávy, účty, korespondence) jsou 
zpracovávána a uchovávána pouze v digitální podobě. Nová koncepce pokladen 
v gastronomii je šetrná ve spotřebě energií, tím by také měla přispět k povědomí  
o ochraně životního prostředí. (40) 
Dle autorů Neufuse a Křížka bylo k datu 31. 12. 2009 registrováno  
7557 ubytovacích zařízení. Rozvoj cestovního ruchu jde ruku v ruce s životním stylem 
obyvatelstva a stravovacími návyky, dnešní zákazníci mají nemalé výhody, a to díky 
komunikačním médiím, kde jsou informováni o nabídce konkurence. Větší objemy 
ubytovacích služeb se odehrávají v hotelech patřících do nadnárodních řetězců. To však 
neznamená, že všechny nezávislé hotely nemají možnost úspěchu. Zde je nezbytné řídit 
se heslem, že „dobrý výrobek si svého kupce najde“ – jedná se o hotely neokoukaného, 
neomšelého konceptu, které nabízejí služby vysoké kvality. V tomto případě je ovšem, 
víc než kdy jindy, nutné dát o sobě vědět. 
Důležitou složkou hotelu je funkční Front Office, jedná se o přední nebo také frontální 
linii, která přichází do kontaktu s hostem jako první, zahrnující recepci  
a halové služby (dveřník, bagrista). Všichni tito zaměstnanci navazují první kontakt 
s hostem po jeho příchodu, představují jakýsi uvítací mezičlánek. Dříve byl důležitým 
postem na Front Office tzv. Concierge, označovaný jako vrátný. Postupem doby se post 
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Conciegre upravil pro dnešní požadavky a sehrává důležitou roli, neboť poskytuje 
služby osobně. Jedná se například o zajišťování vstupenek na kulturní a sportovní akce, 
objednání taxislužby, informace všeho druhy, kopírování dokumentů a další. Podstatné 
tedy je vcítit se do přání zákazníků a naplnit jejich očekávání. 
Uvedená slova, dle autorů Křížka a Neufuse pomohou zatraktivnit služby nebo 
produkty hotelu a podpořit tak úspěšný prodej: 
- činění produktu přitažlivým (nádherný, roztomilý, přitažlivý, znamenitý, 
rozkošný, příjemný, perfektní, podivuhodný, speciální, nezapomenutelný, 
půvabný), 
- nabídka elegance a vzdušnosti (prvotřídní, významný, vážený, prestižní, slavný, 
proslulý, věhlasný, renomovaný, světově proslulý, respektovaný, elegantní), 
- sdělení, co je nového (nově přepracovaný, rozšířený, zrenovovaný, 
zrekonstruovaný, restaurovaný, upravený, zmodernizovaný, oživený, zkrášlený, 
zdokonalený, nově vybavený, perfektní, naprosto nový, nesrovnatelný), 
- vyzdvihnutí velikosti (enormní, gigantický, velkolepý, senzační, královský, 
ohromný, veliký, rozměrný, nekonečný, neomezený, nápadný), 
- povzbuzování klienta (senzační, úžasný, vzrušující, malebný, barvitý, zářivý, 
překvapující, fantastický, báječný, nádherný), 
- zdůraznění pohodlí a klidu (útulný, přívětivý, pohostinný, klidný, přátelský, 
domácký, uvolněný, relaxující), 
- zmínění profesionality personálu (vysoce profesionální, kvalifikovaný, 
kompetentní, ceněný, šikovný, obratný, dokonalý, odborný, nejlepší, prvotřídní), 
- šetření peněz (výhodná koupě, úsporný, ekonomický, nenákladný, vhodný  
pro váš budget, ne drahý), 
- vyzdvihnutí luxusu (luxusní, nádherný, skvostný, skvělý, prvotřídní,  
pro náročné). (10) 
Hosté, kteří přijíždějí do rezervovaného hotelu, mají většinou odloženy další peníze, 
které jsou ochotni utratit za další služby. A zde se nabízí příležitost  
pro zaměstnance hotelu k nabídnutí doplňkové služby, která vydělá hotelu další peníze. 
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Up – selling je program ubytovacího úseku za účelem maximalizace tržeb formou 
prodeje nad běžný rámec, hostům je tedy nabídnuta další nadstandardní služba. Cílem 
up-sellingu je tedy na základě znalostí produktu a rozpoznání potřeb zákazníka aktivně 
nabídnout a prodat další služby nebo produkty. Dochází k navýšení tržeb, které by  
se pravděpodobně nepodařilo získat, pokud by s hosty nebylo systémově pracováno, 
tento rozdíl mezi původně objednanými službami a následným prodejem s aktivním 
nabízením se označuje jako incremental revenue. Host při tomto stylu prodeje oceňuje, 
že se personál zajímá o jeho potřeby a z pohledu provozovatele hotelu přináší tento 
systém aktivního prodeje navýšení tržeb. 
Trendem dnešní doby je zajisté event marketing a to nejen v oblasti v hotelnictví, 
vznikají totiž zážitkové agentury, z televizí slibují o stupeň lepší zážitek či zážitky 
sbalené na cesty a mnohá další. Jedná se o snahu získat pozornost odlišným způsobem 
než běžnými reklamami. Tato problematika je blíže popsána v druhé kapitole,  
v podkapitole zabývající se event marketingem.  
Během posledních let se čím dál častěji hovoří o problematice tzv. zeleného způsobu 
života, kdy se jedná o přijímání ekologických návyků a praktik. Zelený trend se dostal  
i do oboru hotelnictví, kde je přijímán většinou hostů. Zelený marketing v hotelnictví 
má před sebou tedy velkou budoucnost a to nejen z důvodu pozitivního vnímáni hosty 
hotelů, ale také díky skutečné úspoře zdrojů, materiálu a energie. Zelený hotel lze 
provozovat i bez příslušné certifikace a velkých finančních nákladů, stačí jen šikovně 
prezentovat ekologické opatření hotelu a nasměrovat zaměstnance i hosty na ekologické 
dodržování zásad, tuto skutečnost je nezbytné vhodně prezentovat, např. na webových 
stránkách, na informačních letácích, na prospektech a v hotelových pokojích. 
Hotelové trendy, které jsou kladně vnímány hosty a také se díky nim i ušetří: 
- všeobecné šetření energiemi, 
- izolační schopnosti budov, oken, dveří a střech, 
- úsporné osvětlovací prostředky, 
- úsporná průtoková zařízení, 
- programovatelné nastavení oběhu topení a klimatizace, 
- třídění odpadu. (74) 
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2.10 Souhrnná zjištění analýz 
2.10.1 SWOT analýza 
Slouží k identifikaci silných stránek, slabých stránek, příležitostí a hrozeb. Díky 
komplexnímu vyhodnocení fungování firmy má nalézt možné problémy a možnosti 
nového růstu. Vychází z interních a externích analýz, které byly rozebrány 
v předchozích podkapitolách. 
Silné stránky 
- jedinečné umístění v historickém centru Olomouce,  
- slevy pro stálé klienty, dlouhodobě ubytované a hromadné slevy (ve výši  
až 30 % z pultové ceny), 
- domácké prostředí, každý z pokojů je unikátní, 
- individuální přístup (V dnešní době frančíz a hotelových řetězců, které mají 
stejné hotelové prostředí, stejné pokoje, stejné toalety a koupelny v každém 
koutu světa a také personál, který má naučené stejné postupy, stejné oblečení, 
zákazník upřednostňuje více individuálního přístupu, než uniformního), 
- prostory vhodné pro konání školení, konferencí, apod. 
Slabé stránky 
- zákaz vjezdu a parkování autobusů do historického centra Olomouce, kde je 
hotel umístěn, 
- omezená nabídka doplňkových služeb, 
- nedostatečná propagace služeb hotelu formou tiskovin. 
Příležitosti 
- využití poptávky po doplňkových službách a event marketingu, které vyplývají 







- stále se rozšiřující konkurence na poli ubytovacích služeb, 
- mezi největší konkurenty hotelu Arigone patří Gemo**** a Alley****, důvody 
jsou rozebrány výše (viz. Porterův model pěti hybných sil – konkurence). 
Tab. 2.4: SWOT analýza, zdroj: vlastní zpracování. 
SWOT analýza Komentáře 
Bodové 
ohodnocení 
důležitosti   
0 - 10 
Silné stránky     
Jedinečné umístění v historickém centru 
Olomouce 
Tato silná stránka je klíčová, jelikož v centru města se konají veškeré akce a je zde 
nepřeberné množství historických památek. Hosté hotelu odpovídající na dotazníky 
považují lokalitu hotelu za významnou. 
8 
Slevy pro stálé klienty, dlouhodobě 
ubytované a hromadné slevy 
Část hotelů se vydala cestou cenové diferenciace, proto je pro hotel důležité udržet  
si klienty alespoň touto formou. Tyto slevy ovšem nejsou pro fungování hotelu  
tak důležitým faktorem. 
5 
Domácké prostředí, každý z pokojů je 
unikátní 
Interiér hotelu, v porovnání s ostatními silnými stránkami, nepředstavuje podstatný bod. 5 
 Individuální přístup Individuální přístup podle provozovatelů hotelu patří mezi stěžejní body. 7 
 Prostory vhodné pro konání školení, 
konferencí, apod. 
Tyto prostory jsou tak podstatným faktorem, jako ostatní. 2 
Slabé stránky     
Zákaz vjezdu a parkování autobusů  
do historického centra Olomouce, kde je 
hotel umístěn 
Autobusy musejí parkovat asi 200 metrů od hotelu. Vjezd osobních automobilů  
pro hosty hotelu je povolen, hotel má vlastní parkoviště u hotelu.  
3 
Omezená nabídka doplňkových služeb 
 Z důvodu velké konkurence v hotelnictví v Olomouci jsou doplňkové služby často 
rozhodujícím faktorem pro výběr hotelu, proto je omezená nabídka považována  
za důležitý faktor. 
7 
Nedostatečná propagace služeb hotelu 
formou tiskovin 
Hotel je málo propagován formou letáků a jiných tiskovin. Tento faktor není považován 
za tak důležitý z důvodu oblíbenosti internetu, kde lidé hledají informace. 
2 
Příležitosti     
Využití poptávky po doplňkových 
službách a event marketingu 
Tato příležitost je velmi důležitým faktorem a hotel by ji měl využít. 9 
Hrozby     
Stále se rozšiřující konkurence na poli 
ubytovacích služeb 
Vstupy nových firem do odvětví jsou velmi důležitým faktorem. Jen v průběhu 
posledních tří let došlo k výstavbě dvou hotelů a rekonstrukci jednoho hotelu. Tyto 
hotely se, stejně jako hotel Arigone***, zaměřují na business klientelu. 
9 
Největší konkurenti - hotely Gemo**** a 
Alley**** 
Tyto hotely jsou největší konkurencí z důvodu, že se nacházejí v atraktivní lokalitě 
Olomouce, nedaleko hotelu Arigone***, zaměřují se na stejnou klientelu a jedná se o 
hotely, jejichž budovy mají taktéž genia loci. Sledování konkurence je nezbytností, 
vstup nových firem do odvětví je ovšem větší hrozbou pro hotel. 
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Na základě zjištěných údajů z analýz a vyhodnocení dotazníků by bylo vhodné zaměřit 
hotel na využití příležitostí, kterými jsou především rozšíření doplňkových služeb  
a využití event marketingu. 
Příhodným řešením by také bylo využít jedinečného umístění hotelu v centru města,  
jak při propagaci hotelu, tak při rozšíření doplňkových služeb. 
Hotel Arigone*** je i při vysoké rivalitě, která panuje mezi hotely v Olomouci, 
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konkurenceschopný, jeho konkurenční výhoda plyne především z jeho lokality, 
domáckého prostředí a přátelské atmosféry. Určitě důležitým hlediskem pro dlouhodobé 
klienty jsou slevy ve výši až 30 %. Hotelu oproti konkurenci naopak chybí prostory  
pro poskytování doplňkových služeb, jako je wellness zóna, bazén nebo masážní salón. 
Hotel také neposkytuje tolik doplňkových služeb jako část konkurence (sportovní 
vyžití). Z analýz a provedených zjištění by bylo žádoucí konkurenční výhodu získat 
rozšířením doplňkových služeb, zaměřením se na lokalitu hotelu, aplikací 
environmentálního přístupu a event marketingu. Hotel je, díky business klientele, 
obsazen spíše přes pracovní týden, pomocí víkendových balíčků, by bylo účelné přilákat 




3 NÁVRHY OPATŘENÍ VEDOUCÍ 
K POSÍLENÍ 
KONKURENCESCHOPNOSTI 
V této kapitole jsou uvedeny návrhy, které by podle vyhodnocených dotazníků  
a současných trendů v oblasti hotelnictví měli hotelu Arigone*** zajistit upevnění jeho 
konkurenceschopné pozice na trhu v Olomouci. 
Cílovým stavem by měla být optimalizace obsazenosti pomocí víkendových balíčků. 
Nejvýznamnější hodnotou pro podnik v hodnotovém řetězci je lokalita, proto by bylo 
vhodné ji rozvíjet a využít, jak při prezentaci hotelu, tak v doplňkových službách.  
A implementovat také výsledky dotazníků v oblastech environmentálního přístupu  
a event marketingu.  
3.1 Nastavení strategie 
3.1.1 Konkurenční strategie 
Jako nejvhodnější konkurenční strategie se jeví diferenciace se soustředěním pozornosti 
na vybraný tržní segment, která je červeně označena v Porterově modelu v tabulce  
(Tab. 3.1). Z důvodu výstavby hotelů se zaměřením business klientelu, musí hotel 
zacílit i v jiných segmentech. Zastupitelé města Olomouce si nechali vypracovat studii, 
na jakou klientelu by se Olomouc měla zaměřit. Jedná se o rodiny s dětmi, zájemce  
o kulturu, památky a milovníky folkloru a gastronomie. Tímto konceptem by se měl 
inspirovat i hotel Arigone***. S ohledem na předpokládanou klientelu hotelu budou 
nabízeny poznávací prohlídky Olomouce a jeho okolí, a to tradičně pěšky, autem nebo 
autobusem, ale i trošku neobvykle na kolech a raftech. Dále hotel ve spolupráci 
s olomouckým informačním centrem nabízí slevovou kartu Olomouc region Card, která 
nabízí zlevněné nebo zcela zdarma vstupné do muzeí, zámků, hradů a dalším památek, 
poskytuje slevu do restaurací a v oblastech sportu, zábavy a kultury. S touto kartou má 
host zcela zdarma i Městskou hromadnou dopravu v Olomouci. Veškeré slevy jsou 
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uvedeny v příloze (Příloha E). Hotel se chce také odlišit poskytováním zážitků  
a environmentálními opatřeními, které jsou v dnešní době velmi diskutované, a hosté 
jim věnují stále větší pozornost. Nezbytností v každém hotelu je rovněž široká nabídka 
doplňkových služeb, která je při výběru hotelu pro hosty důležitá, proto se hotel chystá 
k rozšíření těchto služeb. 
Tab. 3.1: Porterův model konkurenční strategie, zdroj: (18), upraveno. 
 
Jako konkurenční strategie byla zvolena forma odlišení se, se soustředěním pozornosti, 
hotel Arigone*** tedy zacílí na: 
- business klientelu, 
- rodiny s dětmi, 
- zájemce o kulturu, památky, folklor a gastronomii. 
3.1.2 Hodnotový řetězec 
Konkurenční výhoda formou odlišení se, se zaměřením na tržní segment,  
se v hodnotovém řetězci vyskytuje především v primárních činnostech ve výrobních 
operacích a službách. Tyto výrobní operace zahrnují např. přípravu pokrmů nebo péči  
o hosty, poskytování služeb vede k udržení nebo ke zvýšení hodnoty pro zákazníka. 
Tato konkurenční výhoda se projevuje i v podpůrných činnostech, jelikož v oblasti 
poskytování služeb je lidských faktor velmi důležitý, i perfektní večeři v krásném 
prostředí s chutným jídlem dokáže lehce zkazit nepříjemný číšník. Tento faktor je 
významný, neboť vedení hotelu jako svou konkurenční výhodu vidí přátelský přístup 
k hostům. Aby se host vracel, je pro něj nezbytné, cítit se dobře. Klíčové činnosti jsou 




Obr. 3.1: Generický hodnotový řetězec podle M. E. Portera, zdroj: (18), upraveno. 
Uvedené schéma je obecné pro celou klientelu hotelu Arigone*** a označené činnosti 
jsou klíčové. Podrobnější popis je uveden v tabulce (Tab. 3.2). Hotel tedy hodlá zaměřit 
svou pozornost na obchodní (business) klientelu, rodiny s dětmi a na milovníky kultury, 
památek a folkloru. Zde je uveden výčet důležitých faktorů pro každý segment: 
Tab. 3.2: Cílová klientela a pro ni důležité služby a produkty a jejich místo v hodnotovém 
řetězci, zdroj: vlastní zpracování. 
Klientela 
Důležité služby a 
produkty 
Klíčové místo v hodnotovém 
řetězci 
Opatření na základě potřeb klientů 
Business 
klientela 
Lokalita v centru          ↔ Vstupní logistika 
Domácí atmosféra        ↔ Výrobní operace 
Individuální přístup      ↔ Lidské zdroje 
Konferenční prostory   ↔ Vstupní logistika, technologie 
Doplňkové služby         ↔ Služby, obstarávání zdrojů  
Smluvní partneři 
Rozšíření doplňkových služeb 
Event marketing 
Zelený hotel (podle dotazníků) 
Rodiny s dětmi 
Cena                              ↔ Celý hodnotový řetězec 
Domácí atmosféra         ↔ Výrobní operace 
Program                         ↔ Služby 
Dětská postýlka             ↔ Zajišťování zdrojů 
Hlídání dětí                    ↔ Služby, obstarávání zdrojů  
Balíčky pobytů 
Rozšíření nabídky doplňkových služeb 
s využitím turisticky zajímavých 
objektů v regionu 







Lokalita v centru            ↔ Vstupní logistika 
Program                         ↔ Služby, obstarávání zdrojů 
Chutné jídlo                   ↔ Výrobní operace  
Rozšíření nabídky doplňkových služeb 
s využitím turisticky zajímavých 
objektů v regionu 
Event marketing 
Balíčky pobytů 
Rozšíření doplňkových služeb 
 
V tabulce jsou uvedena pouze klíčová místa v hodnotovém řetězci, veškeré aktivity mají 




3.2 Rozšíření nabídky doplňkových služeb s využitím 
turisticky zajímavých objektů v regionu  
Dle výsledků dotazníku je 65 % klientely hotelu starších 41 let. S ohledem  
na zájmy této věkové kategorie a výhodné pozici hotelu Arigone*** ve středu 
historické zástavby města Olomouce, která je pro zákazníky největší hodnotou 
v hodnotovém řetězci, by bylo vhodné rozšířit doplňkové služby o prohlídku města 
s průvodcem a upozornit tak na možnost využití této skutečnosti k poznání historie 
Olomouce, možnosti relaxace, případně poznat turisticky zajímavé objekty celého 
regionu. Cílem je nejen umožnit tyto zážitky, ale také dosáhnout, aby se hosté  
do regionu vraceli. Bylo by také vhodné nabídnout tyto akce již na webových stránkách 
hotelu možnost výletů po okolí. 
Průvodcovské služby budou probíhat v kooperaci s cestovní kanceláří Peřej tours, s.r.o 
a informačním centrem, které sídlí v podloubí radnice na Horním náměstí  
cca. 200 metrů vzdálené od hotelu. 
3.2.1 Poznání historických objektů Olomouce procházkou  
s průvodcem 
Přibližná délka naučné poznávací procházky je přibližně tři hodiny, nutná rezervace 
minimálně 12 hodin předem. Průvodce si na hodinu účtuje 200 Kč. Hotel tuto službu 
hodlá zařadit, aby rozšířil nabídku doplňkových služeb. Předpokládaná nabízená cena 
pro hosty hotelu bude následující: 
Počet osob  Cena na osobu 
1 – 2  600 Kč 
3 – 5  300 Kč 
6 – 10  200 Kč 
11 a více  150 Kč 
 
Trasa prohlídky: (u památek jsou uvedeny roky, kdy byly postaveny) 
Hotel Arigone – Kaple J. Sarkandra 17. stol. 
Dolní náměstí – Kašna Neptunova r. 1683 
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 Kašna Jupiterova r. 1735 
 Morový sloup panny Marie r. 1716 
Horní náměstí – radnice r. 1411 
 Kašna Arionova r. 1992 
 Kašna Caesarova r. 1725 
 Kašna Herkulova r. 1678 
 sloup Nejsvětější trojice r. 1716 – památka UNESCO 
Prior – Kašna Merkurova r. 1727 
Náměstí republiky – Kašna Tritonů r. 1709 
Václavské náměstí – chrám sv. Václava 12. stol. 
 Arcidiecézní muzeum 
 Přemyslovský palác r. 1200 
Wurmova ulice – Arcibiskupský palác r. 1500 
 
Obr. 3.2: Trasa prohlídky po historickém centru Olomouce, zdroj: (41), upraveno. 
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3.2.2 Olomouc na kolech s průvodcem 
Pro milovníky památek a cykloturistiky bude hotel Arigone*** nabízet netradiční 
poznání Olomouce a jeho okolí s průvodcem. Tato služba bude nabízena  
ve spolupráci s cestovní kanceláří Peřej tours, s.r.o. Cyklistická trasa má dvě varianty, 
varianta A je delší a B je kratší. Delší trasa měří 18 km a projížďka trvá přibližně čtyři 
hodiny, kratší trasa je dlouhá 9 km a trvá asi dvě hodiny. Tato služba bude nabízena  
od května do září vždy ve čtvrtek a sobotu od 10.30 (delší trasa A) a od 16.30 hodin 
(kratší trasa B). Na mapce jsou zaznačeny obě trasy (delší trasa A červenou barvou  
a kratší trasa B je označena černou barvou). 
 
Obr. 3.3: Trasy výletů na kolech s průvodcem, zdroj: (67). 
Projížďka obsahuje prohlídku olomouckých parků (Bezručovy, Smetanovy  
a Čechovy sady), Přemyslovského hradu, jehož Dóm sv. Václava je národní kulturní 
památkou, Klášterního hradiska, které je taktéž národní kulturní památkou, barokní 
kašny a sloupy, sloup Nejsvětější Trojice, zapsaný na seznam UNESCO, Chrám  
Sv. Mořice a radnici s orlojem. Trasa A navíc nabízí i naučnou stezku po Černovírském 
slatiništi a poutní místo Svatý Kopeček. 
Cena zahrnuje česky mluvícího průvodce, zapůjčení kola, reflexní vestu a pro děti  
do 15ti let i přilbu (pro dospělé s poplatkem 25 Kč). Pro cizince jsou  
k dispozici tištěné texty v angličtině, němčině a polštině. Na objednávku lze zajistit 
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průvodce se znalostí angličtiny a dalších evropských jazyků za příplatek 300 Kč  
za skupinu. 
Ceník trasa A trasa B 
Děti 8 – 12 let 130 Kč 90 Kč 
Studenti 150 Kč 110 Kč 
Dospělí 190 Kč 140 Kč 
Dospělá osoba s vlastním kolem 130 Kč 90 Kč 
Děti 8 – 12 let s vlastním kolem 90 Kč 50 Kč 
 
Mimo uvedené doby projížděk si lze tuto službu na jakýkoliv čas a den. Cena  
za delší trasu A je 790 Kč a za kratší projížďku 590 Kč za skupinu. Hosté hotelu se 
musejí objednat minimálně 24 hodin předem na recepci hotelu, kde vše zařídí. Kola lze 
půjčit i bez využití projížďky s průvodcem. (67) 
3.2.3 Procházka pro oddych 
V dnešní hektické době jistě každý ocení možnost relaxace v klidu přírody. Hostům 
bude k dispozici mezi propagačními materiály leták s mapkou s nabídkou procházky 
v olomouckých parcích. 
Bezručovy sady 1830 – podél hradeb a mlýnského náhonu 
Smetanovy sady – Rudolfova alej 1820 
Čechovy sady 
3.2.4 Nabídka celodenních výletů 
Okolí Olomouce nabízí bezpočet mít pro výlety.  Zde je nabídka několika z nich, které 
budou nabízeny ve formě letáku s mapkou hostům hotelu. Dopravu si hosté zajistí buď 
vlastním dopravním prostředkem. Při velkém zájmu objedná hotel mikrobus nebo 
autobus. Cena na dopravu pak bude stanovena podle ceníku daného autodopravce, 
možné zajistit také průvodce. Památky jsou uvedeny s přibližnou vzdáleností  
od Olomouce. 
- přehrada a zámek Plumlov – 18km 
- hrad Bouzov 13. stol. 32 km – jeskyně Mladeč a Javoříčko 5 km    
- hrad Úsov 41 km 
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- hrad Šternberk 16 km – hrad Sovinec 10 km 
- Slezská Harta – vodní nádrž 50 km 
- Svatý Kopeček – barokní chrám, ZOO 6 km 
3.2.5 Vyhlídkové plavby historickou Olomoucí 
Jedná se o plavby na raftech, které budou pořádány s cestovní kanceláří Peřej tours,  
s. r. o. Rafty s účastníky poplují pod památkami města Olomouce po Mlýnském potoku, 
který je ramenem řeky Moravy. Plavby budou organizovány od května do října každou 
středu a v červenci a srpnu navíc i v pátek v době od 10 do 17 hodin a při významných 
událostech konaných v Olomouci. Místa na raftech je nezbytné objednat na recepci 
minimálně 24 hodin předem. Mikrobus cestovní kanceláře, který vyzvedne zájemce, 
bude přistaven na Horním náměstí, cca 200 metrů od hotelu Arigone***. Mikrobus 
odveze zájemce asi dva kilometry daleko do parku pod katedrálu Sv. Václava,  
kde po krátkém proškolení nasednou do raftů a užijí si plavbu pod Přemyslovským 
palácem, Bezručovými sady, podél starobylých hradeb s výhledem na kostel  
Sv. Michala ze 17. století, jehož součástí je i bývalý dominikánský klášter. Dále bude 
plavba pokračovat kolem Botanické zahrady Michalským stromořadím až k mostu  
u Tržnice, kde bude plavba ukončena a mikrobus odveze účastníky zpět do centra 
města. Cena za plavbu je 90 Kč na osobu, minimální počet, když je plavba uskutečněna, 
jsou tři osoby. Při menším počtu je nutná individuální domluva. 
3.2.6 Olomouc region Card 
Hotel nabízí, ve spolupráci s  informačním centrem, pro své hosty turistickou slevovou 
kartu, jejímž zakoupením získá zlevněné nebo volné vstupy do hradů, muzeí, ZOO  
a dalších turisticky zajímavých cílů. Zdarma je městská hromadná doprava  
po Olomouci, výhodně lze zakoupit vstupenky na divadelní představení, se slevou se 
navečeřet v restauraci nebo kartu využít na relaxační a adrenalinové sportovní aktivity. 
Slevové karty platí nejen v Olomouci, ale i na dalších místech Moravy a Jeseníků. 
Olomouc region Card lze zakoupit s platností 48 hodin – cena pro dospělé činí  
180 Kč, pro dítě polovinu. Pětidenní slevová karta stojí 360 Kč pro dospělé  
a pro dítě 180 Kč. V příloze (Příloha E) je uveden informační leták, který shrnuje 
nabídku služeb, které nabízí Olomouc region Card. (70) 
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3.3 Certifikace podle oficiální jednotné klasifikace  
Profesní svazy AHR ČR (Asociace hotelů a restaurací České republiky)  
a UNIHOST (Sdružení podnikatelů v pohostinství, stravovacích a ubytovacích 
službách) za podpory MMR ČR (Ministerstva pro místní rozvoj) a České centrály 
cestovního ruchu – CzechTourism sestavily Oficiální jednotnou klasifikaci ubytovacích 
zařízení České republiky kategorie hotel, hotel garni, penzion, motel a botel pro období 
let 2010 – 2012. 
Oficiální jednotná klasifikace je součástí středoevropského systému HotelStars Union, 
který sjednocuje klasifikační kritéria v rámci České republiky, Německa, Rakouska, 
Maďarska, Švýcarska, Švédska a Nizozemí. A zaručuje tak stejné parametry kvality 
služeb v těchto zemích. 
Oficiální jednotná klasifikace je v České republice dobrovolná, je tedy jen  
na provozovateli, zda certifikaci podstoupí nebo ne. Oficiální jednotná klasifikace má 
zlepšit orientaci hostů a zprostředkovatelů (cestovních kanceláří a agentur)  
a zkvalitnit služby poskytované ubytovacími zařízeními. 
Obecně panuje malé povědomí o jednotné oficiální klasifikaci, provozovatelé hotelů si 
hvězdičky většinou udělují sami, podle svého uvážení. Zda je hotel certifikovaný, lze 
poznat jen podle samolepky na vchodových dveřích nebo na webových stránkách 
oficiální jednotné klasifikace. Certifikát je udělen jen na omezeně platnou dobu (nyní 
jsou platné certifikáty od 1. 1. 2010 do 31. 12. 2012), po jejíž skončení je třeba certifikát 
opět prodloužit. (56) 
Hotel Arigone*** není certifikovaný podle oficiální jednotné klasifikace, nesplňuje 
totiž povinné kritérium (označeny jsou písmenem M), kterým je výtah, ten musí být 
v dispozici, pokud jsou v hotelu více než 3 podlaží, včetně přízemí. Jelikož hotel patří 
mezi kulturní památky města, nese si s sebou břemeno ve formě zákazů dělat jakékoliv 
změny bez souhlasu vedení města Olomouce. Město by na kulturní památce takový 




Obr. 3.4: Výřez z oficiální jednotné klasifikace, zdroj: (56), upraveno. 
Toto opatření bylo zmíněno z důvodu, aby bylo zřejmé, že tuto problematiku autorka 
brala na vědomí. 
3.4 Event marketing 
3.4.1 Řízená degustace vín s programem v hotelové vinárně 
Tato akce je vhodná především pro zájezdy, které pořádají cestovní kanceláře. Vhodné 
prostory pro pořádání této akce se nacházejí přímo v hotelu, respektive pod ním, jedná 
se o sklepní vinárnu Monarchie. Degustace je díky velikosti prostor vhodná maximálně 
pro 40 osob, z organizačních důvodů bude pořádána minimálně pro 10 osob, popř. 
individuálně dle domluvy. Degustace bude probíhat po pod vedením sommeliera 
Davida Pavlíčka. Součástí řízené degustace je ochutnávání a hodnocení vzorků vín, 
včetně stručného seznámení s problematikou degustace vín a základními informacemi  
o vínech. Intenzita zážitku bude umocněna vystoupením cimbálové kapely. Zážitkový 
balíček bude nabízen podle zájmu hostů hotelu. Začátek ochutnávky bude uzpůsoben 
přání hostů. Předpokládaná délka degustace je dvě a půl hodiny, poté následuje volná 
zábava při cimbálové muzice. 
Kalkulace za akci bude stanovena celkově, a poté bude tato cena individuálně upravena 
podle přesného počtu účastníků. Pan David Pavlíček si za vedení řízené degustace 
účtuje 3500 Kč a příspěvek na dopravu z Brna činí 500 Kč. Podle předchozích 
zkušeností autorky byla vybrána skupina s názvem Studentská cimbálová muzika přímo 
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z Olomouce. Tato skupina byla také zvolena s předpokladem nižších nákladů za hraní, 
z důvodu, že se jedná o studenty. V jejich prospěch dále hovoří i elán, s jakým umějí 
zaujmout celé publikum. Sazba za jejich vystoupení, včetně dopravy všech nástrojů, 
činí 5 500 Kč. Pohoštění zajistí hotelová restaurace ve formě obložených sýrových mís 
doplněných ovocem vhodným k vínu. Z důvodu prezentace hotelové restaurace je 
provozovatelka ochotna snížit cenu za pohoštění o 20 %. 
Tab. 3.3: Kalkulace řízené degustace, zdroj: vlastní zpracování. 
Balíček obsahuje: Kalkulace 
Cena vč. 
DPH v Kč 
Sommelier Řízená degustace 3500 Kč, příspěvek na dopravu 500 Kč 4 000 
Cimbálová muzika 5 500 Kč 5 500 
Fixní cena celkem Cena, která bude rozpočítána mezi účastníky 9 500 
Vzorky vín 350 Kč/ os. 350 
Pohoštění 100 Kč/ os. 100 
Náklady na osobu 
celkem   450 
Příklad výpočtu ceny na osobu při počtu 20 účastníků 
9500,- Kč/ 20 os. = 
475 Kč + 450 Kč 
(náklady na osobu) = 
925 Kč   925 
 
Po zjištění zájmu ze strany hostů může hotel nabídku zážitkových balíčků rozšířit 
například o Den krásy pro partnerky businessmanů, které je doprovázejí, aby měly také 
svůj denní program, nebo Divadelní představení doplněné o zážitkovou gastronomii. 
3.5 Zelený hotel 
Na základě výsledků plynoucích z dotazníků a všeobecně uznávaných trendů by bylo 
příhodné udělat jistá opatření, která se týkají ochrany životního prostředí. 
V celém hotelu byla postupně vyměněna původní okna za nová euro okna, čímž došlo 
ke snížení úniku tepelné energie, což vedlo ke snížení nákladů  
na vytápění hotelových prostor. 
Výměna ložního prádla se provádí každý třetí den, případně častěji na přání hosta 
nebo podle míry ušpinění. 
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3.5.1 Environmentální opatření 
Ručníky v koupelnách vyměňovat jen v případě, že byly odloženy na zem. Host tak 
dává najevo, že si tento ručník přeje vyměnit za čistý. Hosty hotelu upozornit 
informační cedulkou v koupelně. Celý postup by bylo vhodné realizovat také  
při výměně ložního prádla. V případě, že hosté chtějí převléct ložní prádlo, dají tuto 
skutečnost najevo vyvěšením informační závěsky na kliku dveří od svého pokoje. Díky 
tomu nebude docházet ke zbytečnému převlékání postelí a následnému praní ložního 
prádla. Díky tomu dojde k úspoře vody, elektrické energie a pracích prostředků  
při praní. Toto opatření se ovšem promítne jen při dlouhodobějších pobytech hostů. 
Do pokojů nebo společných prostor instalovat koše na tříděný odpad. V případě 
instalace košů na tříděný do společných prostor, jako jsou chodby a recepce, byl vhodný 
počet dle předběžných odhadů stanoven na částce deseti kusů. Jedná se o pedálový 
dvojdílný koš Curver s objemem košů patnáct a šest litrů. 
Tab. 3.4: Předpokládané náklady na pořízení odpadkových košů na tříděný odpad  
zdroj: (37), vlastní zpracování. 
Název Množství 
Cena za 1 kus 
bez DPH v Kč 
Cena za1  kus 
včetně DPH v Kč 
Cena celkem 
bez DPH v Kč 
Cena celkem 
včetně DPH v Kč 
Odpadkový koš 
Curver 04027-591 
pedál. Duo 15L+6L 
luna 
10 446 535 4 460 5 350 
 
Celkové náklady byly stanoveny ve výši přibližně 5 300 Kč. 
Na recepci by bylo vhodné instalovat box, do něhož mohou hosté odložit již 
nepoužitelné baterie. Ty obsahují nebezpečné látky a jejich sběrem hotel předchází 
tomu, aby se nebezpečný odpad dostal do komunálního odpadu a následně do přírody. 
Propisovací tužky s logem hotelu jsou k dispozici jak zaměstnancům, tak hostům  
na pokojích. Aby po vypotřebování náplně nedocházelo k jejich zbytečnému 
vyhazování, mohl by hotel přistoupit na nákup náhradních inkoustových náplní  
a vypsané propisky by hosté buď nechali na pokojích, nebo odevzdali na recepci  
do speciálního boxu, stejně jak je tomu i u vybitých baterií. 
Další možností úspory je úspora vody formou zachycování dešťové vody, které poslouží 
k zalévání pokojových rostlin a další zeleně hotelu. 
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Bylo by také příhodné veškeré propagační materiály tisknout na recyklovaný papír, 
hotel tak ušetří nejen náklady na pořízení, ale také přispěje k snížení těžby dřeva. 
Dalším environmentálním opatřením je výměna igelitových sáčků do koše za papírové, 
které jsou vyrobeny z recyklovaného papíru. Hostům by také mohly být k dispozici  
ve složce na pokoji dopisní papíry a obálky z recyklovaného papíru.  
Hotel se sám musí snažit o co nejmenší dopad na životní prostředí  
a to například prostřednictvím tlaku na dodavatele, aby zboží přiváželi  
bez zbytečných obalů, pěstováním vlastních bylin, omezením jednotlivě balených 
potravin (máslo, džem, jogurt apod.), vlastním odvozem odpadu do sběrných dvorů, 
použitím dávkovacích džusovačů, nabídkou pitné vody z vodovodu  
a pravidelným přírodním větráním. 
Po splnění těchto opatření by měl hotel požádat o certifikace Ekologicky šetrné služby  
a Ekoznačky EU, kterou zastřešuje společnost Cenia, Česká informační agentura 
životního prostředí. Tato problematika je také probrána v ekologických 
faktorech SLEPTE analýzy. Certifikací Ekologicky šetrné služby nebo Ekoznačky  
EU získá hotel: 
- státem garantované potvrzení vyšší užitné hodnoty, vzhledem ke splnění 
přísných testů v souladu s mezinárodními standardy environmentálních 
požadavků, 
- certifikát, že je při poskytování ubytovacích služeb prokazatelně šetrnější  
k životnímu prostředí než ekvivalentní služby na trhu, což je unikátní 
marketingový nástroj pro jeho propagaci nejen na trhu v České republice,  
ale i v celé Evropské unii, 
- doporučení zákazníkům od řady ekologických nevládních organizací  
a zařazení mezi prioritně nakupované služby všemi organizacemi, které 
používají systém zelených zakázek; v České republice je zelené nakupování  
ve veřejných institucích podporováno usnesením vlády č. 465/20.  
V oblasti hotelnictví mohou o ekologickou značku požádat veškerá ubytovací zařízení. 
Po udělení ekoznačky se hotel stane součástí databáze zaštiťující všechny ekohotely. 
Certifikované zařízení má výhodu oproti konkurenčním zařízením, ekoznačku totiž 
může používat ve své propagaci. (35, 36) 
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 Provozovatelé hotelu by k získání certifikace měli využít agentury, která se na tuto 
problematiku specifikuje. Po získání certifikace se může hotel prokazovat  
při poskytování svých služeb těmi ekologické značkami. První značka je  
pro Ekologicky šetrnou službu a je využitelná v rámci České republiky, druhá značka je 
uplatnitelná po celé Evropské unii.  
         
Obr. 3.5: Ekologicky šetrná služba a Ekologická značka EU, zdroj: (35, 36). 
3.6 Balíčky pobytů 
Na základě nevyvážené obsazenosti, která je v průběhu pracovního týdne vyšší, než  
o víkendech jsou zde navrhnuty balíčky víkendových pobytů, které mají nižší 
víkendovou obsazenost zvýšit.  
3.6.1 Víkend pro zamilované 
Balíček ubytování a služeb pro páry, který je možné využít o víkendu. Příjezd je 
plánován v pátek a odjezd v neděli. 66 % hostů, kteří vyplnili dotazník, přijelo  
do hotelu kvůli pracovním povinnostem, čili v pracovním týdnu, hotel má tedy  
o víkendech mnohem nižší obsazenost, z tohoto důvodu byly navrženy víkendové 
balíčky pobytů od pátku do neděle. 
Balíček Víkend pro zamilované obsahuje tyto služby a produkty: 
- ubytování pro dvě osoby včetně snídaně na dvě noci v apartmánu de Luxe 
s krásným výhledem na historické centrum města Olomouce a masážní vanou  
na pokoji od pátku do neděle, 
- 1x snídaně do postele, 
- ovocný koš s balíčkem belgických pralinek,  
- láhev vína a čerstvé květiny při příjezdu na pokoji, 




- masáž pro dvě osoby, 
- minibar, 
- pozdní check out do 16 hodin, 
- parkování u hotelu. 
Tab. 3.5: Kalkulace balíčku Víkend pro zamilované, zdroj: vlastní zpracování. 
Balíček obsahuje: Kalkulace 
Cena vč. 
DPH v Kč 
Ubytování 3 590 Kč za pokoj x 2 noci 7 180 
Snídaně do postele V ceně ubytování 0 
Ovocný koš Ovocný koš v hodnotě 130 Kč, zajistí restaurace hotelu 150 
Belgické pralinky Choco sweet 250 g, cena od dovozce 98 Kč 150 
 Láhev vína Tramín červený, pozdní sběr 2010, sklepy Znovín, cena od výrobce 142 Kč 200 
Čerstvé květiny Květina z květinářství Black beauty v hodnotě 250 Kč 300 
Večeře při svíčkách Formou poukázky 1 000 
 Masáž pro dvě osoby ONNA studio - hodinová masáž dle přání 350 Kč/ os. 700 
Pozdní check out   0 
Parkování u hotelu   0 
Běžná cena celkem   9 680 
Cena v balíčku   8  000 
 
3.6.2 Víkendový rodinný poznávací pobyt Olomouce 2+1 zdarma 
(s využitím Olomouc Region card) 
Hotel hodlá zaměření své klientely rozšířit i o rodiny s dětmi, návrh pobytového balíčku 
je Víkendový rodinný poznávací pobyt Olomouce 2+1 zdarma (s využitím Olomouc 
Region card). Z důvodu, že pro tuto cílovou skupinu je důležitá cena, je tato služba 
pojata jako „2+1 zdarma“.  Balíček obsahuje: 
- dvoulůžkový pokoj s přistýlkou včetně snídaně na dvě noci od pátku  
do neděle, 
- 1x snídaně do postele, 
- ovocný koš, 
- poukázka na jídlo i pití do hotelové restaurace v ceně 1000 Kč, 
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- 2 hodiny hlídání dítěte v dětském koutku Kvítko (cca 500 metrů  
od hotelu), 
- Olomouc region Card pro 3 osoby, 
- pozdní check out do 16 hodin, 
- parkování u hotelu. 
Tab. 3.6: Kalkulace balíčku Víkendový rodinný poznávací pobyt Olomouce 2+1 zdarma, zdroj: 
vlastní zpracování. 
Balíček obsahuje: Kalkulace 
Cena vč. 
DPH v Kč 
Ubytování 2 290 Kč za pokoj/noc  + přistýlka (dětská) 350 Kč/noc = 2 640 x 2 noci 5 280 
Snídaně do postele V ceně ubytování 0 
Ovocný koš Ovocný koš v hodnotě 130 Kč, zajistí restaurace hotelu 150 
Večeře  Formou poukázky 1 000 
 Dětský koutek 2 hodiny v Dětském koutku Kvítko 80 Kč/hod 160 
Olomouc region Card 2x karta na 48 hod  180 Kč/os + 1x dětská karta 90 Kč 450 
Pozdní check out   0 
Parkování u hotelu   0 
Běžná cena celkem   7 040 
Cena v balíčku  Akce 2 dospělí + 1 dítě zdarma 5 500 
 
Vzhledem k velké oblíbenosti webových stránek, které nabízejí slevové akce, by bylo 
vhodné, aby majitelé hotelu zvážili spolupráci s těmito portály. Jedná  
se například o stránky www.slevomat.cz, www.vykupto.cz, www.zapakatel.cz a jiné. 
3.7 Smluvní partneři 
Vzhledem k výsledkům dotazníku by měli majitelé také zvážit rozšíření doplňkových 
služeb. Jedná se například o služby v oblastech krásy a zdraví, která je v současné době 
v trendu. Majitelé se domluví s konkrétními podniky v okolí, které mají zájem, a to 
formou smluvních cen nebo barteru. Jde o podniky poskytující služby v oblasti 
kosmetika, kadeřnictví, masáže aj. Nejčastějšími hosty hotelu je business klientela, 
proto by jistě stálo za zvážení vyčlenění určité místnosti jako masírovacího salónu 
s masážním lehátkem, například v rozestavěném penzionu Arigone****. 
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3.8 Rozšíření doplňkových služeb 
Hotel Arigone*** neposkytuje velké množství doplňkových služeb, a proto každé malé 
vylepšení je vítané. Míněnými doplňkovými službami jsou například: 
- vyzvednutí na autobusovém nebo vlakovém nádraží v Olomouci a zdarma dovoz 
do hotelu spřátelenou taxislužbou. Cena, která je účtovaná hotelu, činí  
70 Kč za jednu jízdu, 
- etážový servis (roznos pokrmů z hotelové restaurace na pokoj), 
- zapůjčení fénu, žehličky s žehlicím prknem a deštníku, 
- rozšíření doplňkového prodeje na recepci o mapy, knižní průvodce apod. 
v návaznosti na doporučení rozšíření doplňkových služeb v tomto směru, 
- spolupráce s městem Olomouce (prezentace hotelu na oficiálních webových 
stránkách města www.olomouc.eu), 
- dotazníky hodnotící kvalitu poskytovaných služeb hotelu ubytovanými  
a také hodnocení nových služeb a opatření poskytovaných hotelem, jako je 
například event marketing, balíčky pobytů nebo rozšíření doplňkových služeb. 
Zde je uvedena kalkulace pořizovacích nákladů pro rozšíření doplňkových služeb. Jedná 
se o koupi fénů, žehliček, žehlicích prken v internetovém obchodě Mall a deštníků 
v obchodním domě Ikea. 




Náklady na 1 kus 
bez DPH v Kč 
Náklady na 1 kus 
vč. DPH v Kč 
Náklady celkem 
bez DPH v Kč 
Náklady celkem 
vč. DPH v Kč 
Fén  Eta 2310 90000 3 308 369 924 1 107 
Žehlička Philips GC 3660/02 
Energy Care 
3 998 1 197 2 994 3 591 
Žehlicí prkno Leifheit 71555 
clasic  
3 833 999 2 499 2 997 
Deštník Ikea UPPTÄCKA 50 40,8 49 2 040 2 450 
Celkem 59 2 179,8 2 614 8 457 10 145 
 
Celkové náklady za fény, žehličky, žehlicí prkna a deštníky jsou ve výši přibližně ve 
výši 10 000 Kč. 
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3.9 Plán zavedení služeb a zhodnocení navrhnutých opatření 
Podrobný plán jednotlivých činností je uveden v příloze tabulce (Příloha F). Opatření 
budou postupně zavedena od 1. května 2012 s účinností do konce roku,  
příp. s kratší, a následně proběhne zhodnocení dané služby a její přínosy, náklady, 
oblíbenost a další. Reklama na webových stránkách a jiných materiálech hotelu započne 
o měsíc dříve. Následně zde vyvstanou tři možné scénáře: 
- služba se bude provozovat dále beze změn, 
- služba bude poupravena a dál nabízena, 
- poskytování služby bude ukončeno.   
Velkou pozornost musejí majitelé věnovat také nákladům. U zavedení každé novinky je 
třeba zaplatit náklady pracovníkovi na podrobné prostudování problematiky a práci  
s návrhy a náklady na reklamu (dle rozhodnutí majitelů – např. prezentace na internetu, 
letáky ve složce na hotelových pokojích). Opatření z finanční stránky nepřesahují rámec 
běžných výdajů, kromě certifikace Ekologicky šetrné služby a Ekoslužby EU, kde je 
třeba počítat s náklady na zaplacení agentury, která vyhotoví podklady pro udělení 
certifikace, a samotnou certifikaci. S dalšími náklady je také třeba počítat, pokud  
se provozovatelé hotelu dohodnou s vedením města ohledně prezentace hotelu 
Arigone*** na oficiálních stránkách Olomouce www.olomouc.eu. Nelze opomenout ani 
skryté náklady zaměstnanců hotelu, např. při provádění environmentálních opatření, 
kdy by svůj čas mohli využít na jinou práci v hotelu. 
Rizika, která mohou nastat, jsou: 
- špatné přijetí ze strany hostů, 
- neudržení konkurenční výhody hotelu (konkurence bude hotel Arigone*** 
následovat a zavede stejná opatření), 
- zhoršení ekonomické situace a následný odliv zákazníků. 
Největším přínosem by mělo být zvýšení povědomí o hotelu Arigone***, jako o hotelu, 
který věnuje pozornost environmentálním opatřením a event marketingu. Hostům hotelu 
je nabízeno něco nového a jiného, co v Olomouci jiný hotel nenabízí. Krokem vpřed je 
také rozšíření nabídky doplňkových služeb, kterému hosté věnují pozornost.  
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Provozovatelé hotelu míní tyto změny prezentovat na webových stránkách hotelu, tyto 
informace jsou také k dispozici v informační složce na hotelovém pokoji. 
Důležitým krokem je zhodnocení úspěšnosti opatření, např. formou dotazníků, kde je 
zohledněna spokojenost s jednotlivými novými službami. Nezbytností je sledování 
konkurence, zda napodobují novinky poskytované v hotelu Arigone***,  
např. nastavením environmentálních opatření nebo poskytováním obdobných 
pobytových balíčků. Je také třeba sledovat vývoj obsazenosti hotelu a strukturu 
klientely, např. zda přibylo rodin s dětmi. Provozovatelé hotelu by měli nadále 
pokračovat ve vyhodnocování situace, např. v rámci hodnotového řetězce (změna 






Tato práce se zabývala rozvojem konkurenceschopnosti hotelu Arigone*** v Olomouci, 
respektive návrhy opatření, vedoucích k posílení konkurenceschopnosti. 
Na základě velkého konkurenčního boje, který panuje v Olomouci, se hotel Arigone*** 
potýká poslední dva roky s nižší obsazeností než doposud, od roku 2008 obsazenost 
pozvolna klesá, v roce 2010 se průměrná obsazenost hotelu pohybovala kolem 55 %, 
v polovině roku 2011 dosáhla svého minima a obsazenost hotelu byla v tomto roce 
přibližně na 30 %.  V současné době počet hostů opět stoupá. I když se obsazenost 
postupně zvyšuje, ziskovost je nižší, než byla původně, a to z důvodu podpultových cen 
pro smluvní partnery, které jsou snížené v některých případech až o 30 %.   
V Olomouci působí patnáct tři a čtyřhvězdičkových hotelů. Hotel Sigma*** u hlavního 
vlakového nádraží v Olomouci, který koupil nadnárodní řetězec, právě prochází 
rekonstrukcí – stane se z něj Clarion Congress Hotel Olomouc****. Dále je ve výstavbě 
hotel Ibis*** u olomouckého výstaviště, otevření hotelu, se zaměřením na business 
klientelu, je plánováno na červen roku 2012. 
Nadnárodní řetězce v České republice zaujímají na trhu hotelnictví stále větší místo. 
Nezávislé hotely jsou taženy do zapojení pod globální obchodní značky. Klienti hotelů 
totiž chtějí spolehlivost, jsou věrni značce a díky unifikovaným prostorám hotelu vědí, 
co mohou očekávat a v jaké kvalitě.   
Z výše uvedeného vyplývá, že konkurenční boj v Olomouci sílí stoupající měrou,  
a to především u kongresové turistiky a business klientely, na kterou se rovněž zaměřuje 
hotel Arigone***. Hotely bojují snižováním cen, rozšiřováním nabídky služeb, 
zapojením se do hotelových řetězců, využíváním členství v marketingovém anebo 
rezervačním systému, kdy je hotel sdružen ve skupině hotelů v jejich řetězci, a může 
využívat jejich známé obchodní jméno a další služby mateřské společnosti, a dalšími 
opatřeními. 
V této práci proběhlo seznámení s hotelem Arigone*** a se současnou situací, ve které 
se hotel nachází, a se stavem cestovního ruchu v hotelnictví. Podle oficiálních zdrojů 
agentury CzechTourism navštívilo v roce 2010 Českou republiku přibližně 6,3 milionu 
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zahraničních hostů s průměrnou dobou pobytu 3,9 dne, z toho pouhých 1,4 % zamířilo 
do Olomouckého kraje. Také z tohoto důvodu představili zastupitelé olomoucké radnice 
novou koncepci prezentace města Olomouce. Jedná se o nové atraktivní image produkty 
a také o konkrétní novinky v nabídce trávení volného času. Zastupitelé města si nechali 
zpracovat marketingovou studii, na kterou cílovou skupinu se zaměřit a jakou formou  
je oslovit. Cílovými klienty Olomouce jsou rodiny s dětmi, zájemci o církevní kulturu  
a milovníci folkloru a gastronomie, tyto cílové skupiny jsou také zohledněny  
při nastavování opatření v hotelu Arigone***, které má vést k vylepšení jeho pozice 
v oblasti konkurenceschopnosti. Nové propagační materiály mají za úkol podnítit 
potencionálního turistu, aby zde strávil, při nejmenším, jednu noc. Protože největší 
úskalí při návštěvě zahraničních turistů je, že je Olomouc jen odpolední zastávkou  
při přesouvání turistů z jednoho místa na druhé. Díky tomu strádají především 
stravovací a ubytovací služby.  
Pro návrhy, co nejvhodnějších opatření, hotelu Arigone***, byla zanalyzována 
spokojenost hostů hotelu pomocí dotazníků, které byly k dispozici na hotelovém pokoji. 
Dotazníky byly k dispozici v českém a anglickém jazyce, jelikož přibližně 60 % 
ubytovaných je anglicky hovořících. Výzkum byl zahájen začátkem července,  
k 15. říjnu bylo navráceno 142 dotazníků. Z výzkumu vyplynulo, že 66 % respondentů 
využívá hotel při pracovních cestách, 16 % při soukromých pobytech, například  
za památkami Olomouce, které jsou v bezprostřední blízkosti hotelu. Téměř polovina 
hostů, se o hotelu dozvěděla prostřednictvím internetu, dále hosté přijeli  
na základě reklamy, doporučení přátel anebo zaškrtli kolonku jiné z důvodu, že výběr 
hotelu zprostředkovával zaměstnavatel. 62 % respondentů již někdy hotel v minulosti 
navštívilo, je tedy dobrým znamením, že se hosté do hotelu vracejí. Také proto by pobyt 
v hotelu svým přátelům doporučilo nebo spíše doporučilo 9 z 10 dotázaných.  
92 % respondentů považuje cenu za poskytnuté služby adekvátní. Provozovatelé hotelu 
ovšem pro stálé klienty nabízejí slevy až 30 %, proto jsou tyto výsledky  
do jisté míry zkreslené. 95 % hostů bylo spokojeno nebo spíše spokojeno se službami 
housekeepingu, zbylých 5 % negativně hodnotilo nedostatečný environmentální přístup. 
Hosté byli nejvíce spokojeni s  výhodnou lokalitou v blízkosti centra, přátelským 
prostředím a se službami recepce. Naopak dotázaní vytýkali chybějící výtah  
a nedostatečný environmentální přístup. Největší zastoupení klientely hotelu, podle 
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informací z dotazníku, tvoří lidé mezi 41 – 65 lety.  
Pro podložení a rozšíření dat získaných z dotazníků byly provedeny řízené rozhovory  
s pěti manažery a obchodními zástupci, kteří využívají hotely při svých pracovních 
cestách. Metodou sběru byl zvolen hloubkový strukturovaný rozhovor, který proběhl 
osobně z důvodu možnosti okamžité reakce na odpovědi respondentů. Rozhovor  
se týkal především trendů v hotelnictví, změn v hotelnictví během posledních let, 
spokojenosti se zaměstnanci Front Office a celkové spokojenosti s ubytovacím  
a stravovacím úsekem hotelů. Respondenti považují za důležité především individuální 
přístup ke každému hostu, příjemný personál, slevy pro stálé klienty, čistotu, 
environmentální přístup, moderní vybavení hotelu, bezpečnost v oblasti ochrany 
soukromí, života i majetku, širokou nabídku doplňkových služeb a přehledné 
internetové stránky s rezervačním systémem.  
Situace v hotelu Arigone*** byla též zjišťována na základě analýz, které zkoumají 
vnější prostředí i pozici na trhu a další. Pozice hotelu Arigone*** na trhu byla 
analyzována pomocí metody SLEPTE. Důležitými společenskými faktory jsou vysoká 
míra nezaměstnanosti v České republice, která má vliv na domácí turistiku, málo 
rozvinutý ruch v Olomouckém kraji, dozvuky ekonomické krize; oblíbenost „bleisure 
trips“, což jsou pobyty, které kombinují práci a volnočasové aktivity a oblíbenost 
aktivní dovolené. Mezi právní faktory patří zákony, vyhlášky a normy potřebné  
pro chod hotelového a stravovacího zařízení, zvýšení snížené sazby DPH, novela 
protikuřáckého zákona a hygienické předpisy jako např. HACCP. Ekonomickými 
faktory jsou zdanění restaurací vyšší sazbou DPH od dubna 2009 a výdaje domácností 
v České republice za stravovací a ubytovací služby, které se drží na úrovni 7 %. 
Politické faktory ovlivňuje nestabilita vlády země, její nepředvídatelná opatření, jako 
např. vyšší DPH. Technologické faktory obsahují vybavenost hotelu, informační  
a komunikační technologie a nové technické vybavení. Ekologické faktory zahrnují 
trvale udržitelný rozvoj, zvyšující se zájem o agroturistiku a ekoznačky, třídění odpadu, 
alternativní zdroje energie a ISO normu 14001, popisující systém environmentálního 
managementu. 
Porterův model pěti hybných sil pomáhá analyzovat konkurenční síly v okolí firmy  
a obecně odhalit příležitosti a ohrožení podniku. Konkurence uvnitř odvětví zahrnuje  
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15 tři a čtyřhvězdičkových hotelů v Olomouci, kdy Olomoucký kraj patří mezi nejméně 
navštěvované kraje v České republice. Odběratelé, resp. zákazníci, mají velkou 
vyjednávací sílu z důvodu velké konkurence v Olomouci. Mezi dodavatele patří 
cestovní kanceláře a provozovatelé webových serverů, sdružující hotely. Za substituty 
hotelů mohou být obecně považovány hostely, penziony, ubytovny, apartmá  
a ubytování v soukromí, také zde existuje velká hrozba vstupu nových firem. 
Analýza hodnotového řetězce zkoumá primární a podpůrné činnosti v oblasti 
hotelnictví, pro analýzu zdrojů konkurenčních výhod je nutné rozebrat podnik  
na jednotlivé samostatné činnosti a prozkoumat jejich vzájemný vliv. Lokalita je 
vnímána zákazníky jako největší hodnota hotelu. Bylo by tedy vhodné využít tuto 
skutečnost v marketingu, jak do hotelu nalákat hosty. Podle provozovatelů hotelu je 
největší hodnotou pro zákazníka domácí prostředí a přátelská atmosféra. 
Finanční analýza byla vyhotovena pouze na teoretické úrovni z důvodu,  
že si provozovatelé hotelu nepřejí s nikým svoji finanční situaci sdílet. Avšak postup 
finanční analýzy byl provozovateli hotelu schválen jako správný. 
Aby byly zjištěné poznatky fundované, jsou doplněny sekundárními daty, která  
se zabývají trendy v hotelnictví v oblasti environmentálního přístupu, informačních 
technologií, event marketingu a dalších. 
Ze zmíněných údajů byla vyhodnocena SWOT analýza. Ta jako silné stránky hotelu 
definuje jedinečné umístění v historickém centru Olomouce, slevy pro stálé klienty  
a prostory vhodné pro konání školení, konferencí a jiných akcí. Mezi slabé stránky 
hotelu patří zákaz vjezdu autobusů do historického centra Olomouce, kde je hotel 
umístěn, a omezená nabídka doplňkových služeb. Příležitosti lze zachytit využitím 
poptávky po doplňkových službách a event marketingu, které vyplývají z dotazníku  
a obecně uznávaných trendů v hotelnictví. Hrozby je možné vidět ve stále se rozšiřující 
konkurenci na poli ubytovacích služeb v Olomouci. 
Zjištěné údaje jsou zohledněny v návrhu opatření pro hotel Arigone*** spolu 
s vyhodnocenými dotazníky, hloubkovými rozhovory a sekundárními daty zahrnující 
odbornou literaturu, která se zabývá trendy v hotelnictví. 
Jako vhodné opatření se jeví využití lokality hotelu Arigone***. S přihlédnutím 
k věkové kategorii 40 let a více, která hotel nejčastěji navštěvuje, a jejím zájmům, bylo 
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navrhnuto rozšíření nabídky doplňkových služeb s využitím turisticky zajímavých 
objektů v regionu. Jedná se o poznávací procházku s průvodcem po památkách  
či parcích Olomouce, cykloturistiku, výlet na raftech spojený s poznáváním krás města 
a výlet po památkách v Olomouckém kraji. Hotel také nabízí, ve spolupráci 
s olomouckým informačním centrem, pro své hosty turistickou slevovou kartu Olomouc 
region Card, jejímž zakoupením získá host zlevněné nebo volné vstupy do hradů, 
muzeí, zoologické zahrady a dalších turisticky zajímavých cílů nejen Olomouce,  
ale i na dalších místech střední Moravy a Jeseníků. 
Při nastavování konkurenceschopných opatření byla brána na zřetel Oficiální jednotná 
klasifikace, která uděluje hotelům hvězdičky. Hotel Arigone*** nepatří mezi její členy. 
Po nastudování problematiky bylo zjištěno, že se hotel nemůže stát jejím členem 
z důvodu absence povinného kritéria, kterým je výtah. 
V oblasti event marketingu byl nastaven a podrobně popsán zážitek, týkající se řízené 
degustace vín s programem v hotelové vinárně. V případě zájmu hotelových hostů může 
hotel nabídku zážitků rozšířit o Den krásy, například pro partnerky businessmanů, nebo 
o Divadelní představení doplněné o zážitkovou gastronomii. 
Hosté hotelu vytýkali jeho nedostatečný environmentální přístup hotelu,  
na základě těchto podnětů a trendů byl zjištěn současný stav a nastavena následující 
environmentální opatření. Ručníky v koupelnách vyměňovat pouze, když byly odloženy 
na zem. Tento postup by také bylo vhodné uskutečnit při výměně ložního prádla, host 
by dal tuto skutečnost pokojské na vědomí např. vyvěšením informační závěsky  
na kliku dveří pokoje. Díky méně častému praní ložního prádla, dojde k úspoře vody, 
elektrické energie i pracích prostředků při praní. Do pokojů nebo společných prostor 
instalovat koše na tříděný odpad. Na recepci umístit box, kam mohou hosté odložit  
již nepoužitelné baterie. Propisovací tužky s logem hotelu plnit náhradními náplněmi. 
Zachycování dešťové vody poslouží k zalévání pokojových rostlin i další zeleně hotelu. 
Propagační materiály tisknout na recyklovaný papír, hotel tak ušetří nejen náklady  
na pořízení, ale také přispěje ke snížení těžby dřeva. Výměna igelitových sáčků  
do odpadkových košů za papírové, vyrobené z recyklovaného papíru. Hotel  
se také sám musí snažit o co nejmenší dopad na životní prostředí a to například 
prostřednictvím tlaku na dodavatele, aby zboží přiváželi bez zbytečných obalů, 
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omezením jednotlivě balených potravin (máslo, džem, jogurt apod.), vlastního odvozu 
odpadu do sběrných dvorů, nabídkou pitné vody z vodovodu a pravidelným přírodním 
větráním. 
Z důvodu nižší obsazenosti o víkendech byly navrhnuty pobytové víkendové balíčky, 
které mají tuto skutečnost minimalizovat. Týká se to například Víkendového pobytu  
pro zamilované, které obsahuje ubytování na dvě noci pro dvě osoby v luxusním 
apartmá s výhledem na historické centrum města Olomouce a masážní vanou na pokoji, 
snídani do postele, ovocný koš, láhev vína, čerstvé květiny, večeři při svíčkách, masáž, 
pozdní check out a další. Další víkendový balíček je zaměřen na rodiny s dětmi 
s využitím slevové karty Olomouc region Card. Tato klientela byla označena za cílovou 
pro město Olomouc, jehož zastupitelé si nechali vyhotovit studii, týkající se klientely,  
na kterou se má Olomouc zaměřit.  
Vzhledem k výsledkům dotazníků by měli majitelé také zvážit rozšíření doplňkových 
služeb, například v oblasti kosmetiky, kadeřnictví a masáží, spoluprací s podniky 
v okolí, a to formou smluvních cen nebo barteru. Vzhledem k business klientele, která 
hotel nejčastěji využívá, by stálo za zvážení vyčlenění nějakého prostoru v hotelu jako 
masírovacího salónu s masážním lehátkem, například v nově vznikajícím penzionu 
Arigone****. 
Hotel neposkytuje velké množství doplňkových služeb, a proto každé malé vylepšení je 
vítané. Jedná se například o vyzvednutí na autobusovém nebo vlakovém nádraží 
v Olomouci a zdarma dovoz do hotelu spřátelenou taxislužbou, etážový servis, 
zapůjčení fénu, žehličky s žehlicím prknem čí deštníku, rozšíření doplňkového prodeje 
na recepci o mapy, knižní průvodce apod. v návaznosti na doporučení rozšíření 
doplňkových služeb v tomto směru a samozřejmostí, která je v České republice často 
opomíjená, jsou dotazníky hodnotící kvalitu poskytovaných služeb, včetně nově 
nastavených opatření, hotelu ubytovanými. 
V roce 2012 se očekává další recese, která opět zasáhne i sektor hotelnictví, pokud se 
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A Vzor dotazníku 
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F Časový harmonogram 
 
  
A VZOR DOTAZNÍKU 
 
DOTAZNÍK SPOKOJENOSTI HOSTŮ HOTELU ARIGONE*** 
 
Vážená paní, vážený pane, 
jsem studentkou posledního ročníku navazujícího studia VUT v Brně, Podnikatelské 
fakulty, obor Řízení a ekonomika podniku. Ve své diplomové práci se zabývám 
problematikou posílení konkurenceschopnosti hotelu Arigone***. Proto se na Vás 
obracím s prosbou o vyplnění tohoto dotazníku, který je zcela anonymní, a získané 
informace budou použity výhradně pro účely mé diplomové práce. Vyplněním 
dotazníku mi nejen pomůžete s vypracováním mé práce, ale také přispějete  
ke zkvalitnění služeb v hotelu Arigone***. Zaškrtněte vždy, prosím, pouze jednu 
odpověď, není-li uvedeno jinak. Děkuji Vám za čas věnovaný vyplňování tohoto 
dotazníku a přeji pěkný den. 
         Jitka Gregorová 
 
1. Za jakým účelem jste hotel Arigone*** navštívil/a? 
 soukromý pobyt 
 služební cesta 
 školení, konference 
 jiné ………………………………………………………………………. 
 
2. Kde jste se dozvěděl/a o hotelu Arigone***? 
 z internetu, upřesněte ……………………………………………………. 
 od přátel 
  z reklamy, upřesněte ……………………………………………………. 
  jiné ………………………………………………………………………. 
 
3. Kolikrát jste navštívil/a hotel Arigone***? 
 1x 
 2x 




4. Doporučil byste hotel svým známým? 
  ano                               
  spíše ano                          
  spíše ne                                 
  ne 
 okomentujte ……………………………………………………………. 
 
5. Připadá Vám cena za poskytnuté ubytovací služby adekvátní? 
  ano                               
  spíše ano                          
  spíše ne                                 
  ne 
 okomentujte ……………………………………………………………. 
 
6. Jste spokojen/a se službami recepce? Týkající se rychlosti vyřízení rezervace, 
komplexnosti podaných informací, vstřícnosti a ochoty recepce. 
  ano                               
  spíše ano                          
  spíše ne                                 
  ne 
 okomentujte ……………………………………………………………. 
 
7. Jste spokojen/a  se službami housekeepingu (pokojová služba), vzhledem k čistotě 
pokoje a koupelny? 
  ano                               
  spíše ano                          
  spíše ne                                 
  ne 
 okomentujte ……………………………………………………………. 
 
8. Je vybavení pokoje vyhovující?  
  ano                               
  spíše ano                          
  spíše ne                                 
  ne 




9. Je nabídka snídaňového bufetu dostačující? 
  ano                               
  spíše ano                          
  spíše ne                                 
  ne 
 okomentujte ……………………………………………………………. 
 
10. Co byste zlepšil/a? (možnost označení více odpovědí) 
 nabídku doplňkových služeb 
    okomentujte……………………………………………………………… 
 kvalifikaci personálu 
    okomentujte……………………………………………………………… 
 jiné 
    okomentujte……………………………………………………………… 
 










13. Osobní údaje žena muž 
 
věk 18 – 30  31 – 40  41 – 50  51 – 65  66 a více 
 
status  student   pracující v důchodu  jiné:……………… 
  
B VZOR DOTAZNÍKU V ANGLIČTINĚ 
 
HOTEL ARIGONE*** CUSTOMERS’ SATISFACTORY 
QUSTIONNAIRE  
 
Dear Mrs., Dear Mr., 
I am a student VUT Brno and I am currently studying my last semester of master 
studies at the faculty of Business and Management and its field of leading and 
management of companies. In my Diploma Thesis I deal with matters of competitivness 
of hotel Arigone***. Therefore I would like to ask you to fill in this questionnaire. The 
questionnaire is anonymous and the information I gain will be used only for purposes of 
my Diploma thesis. By filling of the questionnaire you will help me with my works and 
you will also help to improve Hotel Arigone*** services. Please read the questionnaire 
and always tick only one option if there are no other hints to do differently. Thank you 
for your time. 
 
Jitka Gregorová  
 
1. For what reason have you visited Hotel Arigone***? 
 Private stay 
 Business trip 
 Education training, conference 
 Other ……………………………………………………………………….......... 
 
2. Where have you found out about Hotel Arigone***? 
 Online, describe which web ..........……………………………………………… 
 From friends 
  Ads, describe which adverts ……………………………………………………. 
  Other ………………………………………………………………………......... 
 
3. How many times have you visited Hotel Arigone*** so far? 
 Once 
 Twice 
 Three to five times 
 More times 
  
4. Would you recommend the hotel to your friends? 
  Yes                               
  Rather yes                          
  Rather no                             
  No 
 Comment ……………………………………………………………. 
 
5. Do you think that the price is adequate for offered services? 
  Yes                               
  Rather yes                          
  Rather no                                 
  No 
 Comment……………………………………………………………. 
 
6. Are you satisfied with reception services? Did you find the booking time appropriate, 
was the information you got complex enough, were the staff members accommodating 
and compliant to your satisfactory? 
  Yes                              
  Rather yes                          
  Rather no                                 
  No 
 Comment ……………………………………………………………. 
 
7. Are you satisfied with services of housekeeping staff, with regard to neatness of your 
room and bathroom? 
  Yes                               
  Rather yes                         
  Rather no                                 
  No 
 Comment ……………………………………………………………. 
 
8. Is the room you stayed in furnitured appropriately?  
  Yes                               
  Rather yes                         
  Rather no                                 
  No 
 Comment ……………………………………………………………. 
  
9. Is the offer of our breakfast buffet sufficient? 
  Yes                        
  Rather yes                         
  Rather no                                 
  No 
 Comment……………………………………………………………. 
 
10. What would you improve? (you can choose more options) 
 Offer of additional services 
    Comment……………………………………………………………… 
 Qualification of the personnel 
    Comment……………………………………………………………… 
 Other 
    Comment……………………………………………………………… 
 










13. Personal data female male 
 
Age group   18 – 30   31 – 40  41 – 50    51 – 65 66 and more 
 
Status  student   wage-earner retired  other:…………………... 
  
C VÝSLEDKY VÝZKUMU 
Otázka č. 1: Za jakým účelem jste hotel Arigone*** navštívil/a? 
Tab. C.1: Účel pobytu v hotelu, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
Soukromý pobyt 23 16 
Služební cesta 94 66 
Školení, konference 20 14 
Jiné 5 4 
 





Hotel se zaměřuje především na business klientelu z celého světa, tento fakt potvrdilo 
také 66 % respondentů. 16 % oslovených hostů využívá hotel při soukromých cestách 
za památkami Olomouce a jejího okolí a to hlavně díky jeho výhodné poloze asi tři 
minuty pěší chůze od náměstí, kde se například nachází sloup Nejsvětější trojice 
zapsaný mezi památky UNESCO. Díky školícím místnostem s dostatečnou kapacitou, 
které se v hotelu nacházejí, se zde konají různé konference a meetingy, za kterými 












Otázka č. 2: Kde jste se dozvěděl/a o hotelu Arigone***? 
Tab. C.2: Zdroje, kde se hosté dozvěděli o hotelu, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
Z internetu 67 47 
Od přátel 14 10 
Z reklamy 37 26 
Jiné 24 17 
 





V současné době, kdy používání komunikačních technologií patří již ke každodenní 
samozřejmosti, 47 % korespondentů logicky uvedlo, že se o hotelu dozvěděli 
z internetu, především ze serverů hotel.cz, booking.com, firmy.cz, holidaycheck.cz, 
bezvadovca.cz a mnoha dalších. 26 % korespondentů přijelo do hotelu na základě 
reklamy, která je zaujala, a to ať už reklama v rádiích Čas, Fajn rádio hity nebo reklama 
na bannerech SK Sigmy Olomouc a haly Univerzity Palackého. Relativně velký počet 
respondentů (17 %) překvapivě zaškrtl kolonku jiné. Tuto volbu osvětlili skutečností,  
že byli v hotelu na pracovním pobytu a neměli možnost volby při výběru hotelu. Ten 
vybíral nadřízený. Desetina dotázaných uvedla, že přijela do hotelu na doporučení přátel 











Otázka č. 3: Kolikrát jste navštívil/a hotel Arigone***? 
Tab. C.3: Počet pobytů v hotelu, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
1x 38 27 
2x 49 35 
3 - 5x 36 25 
Vícekrát 19 13 
 
 





Relevantním hlediskem vycházejícím z výsledků tohoto dotazu je, že se hosté  
do hotelu vracejí. 62 % dotázaných již někdy v minulosti hotel navštívilo.  
Lze tedy konstatovat, že jsou hosté se službami hotelu spokojení a proto při dalších 











Otázka č. 4: Doporučil byste hotel svým známým? 
 
Tab. C.4: Doporučení známým, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
Ano 51 36 
Spíše ano 77 54 
Spíše ne 11 8 
Ne 3 2 
 
 





Výsledky odpovědí na tuto otázku jsou více než uspokojivé a korespondují 
s odpověďmi na předchozí otázku, že se hosté do hotelu vracejí. Hotel by totiž svým 
známým doporučilo nebo spíše doporučilo 90 % dotázaných. Díky širší škále možných 
odpovědí, byli respondenti zdrženliví a více odpovídali spíše ano, dá  
se ale předpokládat, že při škále ano-ne, by hosté ve stejné míře zvolili odpověď ano. 









Otázka č. 5: Připadá Vám cena za poskytnuté ubytovací služby adekvátní? 
 
Tab. C.5: Přiměřenost ceny za ubytování, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
Ano 47 33 
Spíše ano 84 59 
Spíše ne 9 6 
Ne 2 2 
 






S přihlédnutím k předchozím výsledkům bylo možné předpokládat, že většina odpovědí 
bude mít kladný charakter. Poskytnuté informace ze strany respondentů potvrdily tento 
předpoklad. S cenou bylo spokojeno nebo spíše spokojeno celých 92 % dotázaných. Jen 
2 % přišla tato cena nepřiměřená. Provozovatelé hotelu ovšem pro stálé a dlouhodobě 
ubytované klienty nabízejí slevy až 30 %, proto jsou tyto výsledky do jisté míry 










Otázka č. 6: Jste spokojen/a se službami recepce? Týkající se rychlosti vyřízení rezervace, 
komplexnosti podaných informací, vstřícnosti a ochoty recepce. 
 
Tab. C.6: Spokojenost se službami recepce, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
Ano 105 74 
Spíše ano 33 23 
Spíše ne 4 3 
Ne 0 0 
 





Tři čtvrtiny respondentů uvedly naprostou saturaci se službami recepce.  Respondenti 
byli spokojení s jazykovou vybaveností recepčních, ochotou, vstřícností, domáckou 
atmosférou, s možností zajištění např. lístků do divadel, sportovních akcí a v neposlední 










Otázka č. 7: Jste spokojen/a  se službami housekeepingu (pokojová služba), vzhledem k čistotě 
pokoje a koupelny? 
Tab. C.7: Spokojenost se službami housekeepingu, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
Ano 98 69 
Spíše ano 37 26 
Spíše ne 4 3 
Ne 3 2 
 
 






Příznivým faktorem je skutečnost, že 69 % respondentů bylo zcela spokojeno  
se službami housekeepingu a 26 % bylo spíše spokojeno s čistotou v hotelu,  
a to jak v pokojích, vč. koupelen, tak ve společných prostorách. Velmi kladně hosté 
hodnotili častou výměnu ručníků a malé dárečky v koupelně, jako šampony, 
kondicionéry a koupací čepici. Pouze 5 % dotázaných mělo výtky ke službám 









Otázka č. 8: Je vybavení pokoje vyhovující?  
Tab. C.8: Spokojenost s vybavením pokoje, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
Ano 51 36 
Spíše ano 64 45 
Spíše ne 19 13 
Ne 8 6 
 
 





81 % respondentů shledává vybavení pokoje jako vyhovující nebo spíše vyhovující. 
Dotazovaným se líbil například krásný starožitný nábytek (33 respondentů, tj. 23 %  
ze všech dotázaných), celková architektura hotelu (15 respondentů), pohodlné matrace 
na postelích (6 respondentů), kombinace starožitného nábytku s moderním a pěkný 
výhled. Naopak 13 % bylo spíše nespokojeno a 6 % zcela nespokojeno s interiérem  
a vybavením pokoje, což je dáno rozličným vkusem jednotlivých ubytovaných. Pokoje 
jsou ve starobylém stylu, který se ne každému líbí, na základě toho není překvapující,  
že je procento nespokojených hostů vyšší. Dále hosté nebyli spokojeni s absencí výtahu  
(7 respondentů), velikostí hotelového pokoje, s nedostatkem přirozeného světla nebo  










Otázka č. 9: Je nabídka snídaňového bufetu dostačující? 
Tab. C.9: Spokojenost s nabídkou snídaňového bufetu, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
Ano 82 58 
Spíše ano 59 41 
Spíše ne 0 0 
Ne 1 1 
 
 





S rozmanitostí a chutností snídaňového bufetu je spokojeno 99 % dotazovaných. Hosté 
ocenili bohatou nabídkou snídaně formou švédských stolů, jak sladké snídaně – 
například se jedná o cereálie, jogurty, sladké pečivo, marmeládu, med, máslo, čerstvé 
pečivo a ovoce, tak slané snídaně, která nabízí šunkové, salámové, sýrové a zeleninové 
mísy, párky, míchaná vejce, pečivo atd. Hostům jsou dále k dispozici džusy a nabídka 
teplých nápojů, obsahující kávu a ovocné, černé a zelené čaje s citronem. Dále byli 
respondenti spokojeni s časovým horizontem, kdy je snídaně nabízena, tj. od šesté  
do deváté hodiny ranní, čas lze dále individuálně přizpůsobit přání hosta. Hosté byli 
spokojeni také s možností nabídky speciálního menu, např. pro celiaky a jiné formy 
diety. Vzhledem ke kratší době pobytu u většiny hostů, nejsou na obměnu švédských 










Otázka č. 10: Co byste zlepšil/a? (možnost označení více odpovědí) 
Tab. C.10: Návrhy na zlepšení, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
Nabídka doplňkových služeb 76 43 
Ochota personálu restaurace 34 19 
Nic 31 17 
Hlučnost 15 8 
Jiné 23 13 
 





Díky možnosti označení více odpovědí, se v této otázce sešlo 179 stanovisek. 
Nejčastějším návrhem na zlepšení bylo rozšíření nabídky doplňkových služeb, které by 
doporučovalo 43 % dotázaných, hosté by měli zájem především o oblast wellness, 
zážitků a o volnočasové aktivity. 19 % respondentů také nebylo spokojeno s obsluhou 
hotelové restaurace, která si jich, podle jejich slov, nevšímala, byla pomalá a neochotná. 
17 % dotázaných by hotelu nevytklo nic. 8 % dotázaných vadil hluk, který dělal 
pomocný personál a ostatní hosté hotelu. Další návrhy na zlepšení se týkaly např. 












Otázka č. 11: S čím jste byl/a spokojen/a nejvíce? 
Tab. C.11: Spokojenost s činností hotelu, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
Lokalita 92 25 
Přátelské prostředí 45 12 
Služby recepce 43 12 
Chutná snídaně 28 8 
Čistota 25 7 
Domácí atmosféra 23 6 
Zařízení pokojů 23 6 
Pěkná restaurace 17 5 
Prostorné pokoje 12 3 
Jiné 59 16 
 






Vzhledem k tomu, že otázka byla otevřená, je zde vysoké množství různorodých 
odpovědí. Po vyhodnocení vrácených dotazníků se mezi nejčastější odpovědi zařadila 
výhodná lokalita blízko historického centra města Olomouce a ruch v okolních uličkách 
– např. diskotéky, restaurace a bary, kterou vyplnila čtvrtina dotázaných. 12 % 
respondentům se líbí přátelské prostředí, které je navozené v hotelu. Rovněž 12 % hostů 
je spokojeno se službami recepce, resp. s ochotou, vstřícností a jazykovou vybaveností 



















součástí ubytování, čistotu (7 %), domáckou atmosférou (6 %), zařízením pokojů  
(co se týká designu jednotlivých pokojů). Hosté dále kladně hodnotili pěknou restauraci, 
prostorné pokoje, krásný výhled na město včetně radnice, klidnou lokalitu a přiměřenou 
cenu za ubytování, tyto méně četné odpovědi byly shrnuty do kolonky jiné. 
 
  
Otázka č. 12: S čím jste naopak spokojen/a nebyl/a? 
Tab. C.12: Nespokojenost s činností hotelu, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
Absence výtahu 46 13 
Zelený hotel 35 10 
Hluk 12 3 
Jiné 4 1 
 




Vyjádřená kontestace se týká především absence výtahu (46 %), což hostům logicky 
vadí především při příjezdu a odjezdu do hotelu, kdy mají velké množství zavazadel, 
která musejí nosit až do třetího patra. Dále 36 % respondentů vytklo nedostatečný 
environmentální přístup, jedná se například o absenci odpadkových košů na tříděný 
odpad na pokojích. Dotazovaní hosté by také uvítali méně častou frekvenci výměny 
ručníků, čímž se šetří životní prostředí. Odpověď jiné zahrnuje například chybějící 
lednici na pokoji nebo vařič v apartmá. Na tuto otázku odpovědělo pouze 97 
respondentů z důvodu, že svou nespokojenost uvedli již v otázce č. 11, která se týkala 











Otázka č. 13: Osobní údaje  
Tab. C.13: Pohlaví, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
Muž 89 63 
Žena 53 37 
 
 













Tab. C.14: Věk, zdroj: vlastní zpracování. 
Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
18 - 30 let 26 18 
31 - 40 let 24 17 
41 - 50 let 47 33 
51 - 65 let 37 26 
66 let a více 8 6 
 
 




Dotazník vyplnilo 142 respondentů, z nichž největší zastoupení (33 %) tvořili lidé mezi 
41 – 50 lety, druhou nejpočetnější skupinou dotázaných, tedy 26 %, byli lidé mezi  
51 – 65 lety. Bylo by tedy vhodné zaměřit pozornost hotelu v oblasti doplňkových 






18 - 30 let
31 - 40 let
41 - 50 let
51 - 65 let
66 let a více
  











S ohledem na klientelu, na kterou se hotel zaměřuje, byla nejčetnější skupinou 
odpovědnuvších pracující. Jednalo se o 82 % respondentů, 14 % dotazníků vyplnili lidé 










Odpověď Absolutní četnost Relativní četnost (v %) 
Student 2 1 
Pracující 117 82 
V důchodu 20 14 
Jiné 3 2 
  
D SLEPTE ANALÝZA 
Tab. D.1: Shrnutí SLEPTE analýzy, zdroj: vlastní zpracování. 
Společenské faktory Rozmezí  
1 – 10 
vysoká míra nezaměstnanosti 7 
málo rozvinutý ruch v Olomouckém kraji 7 
dozvuky ekonomické krize 5 
„bleisure trips“  2 
zaměstnanci v první linii 3 
oblíbenost aktivní dovolené 8 
Právní faktory  
zákony, vyhlášky a normy potřebné pro chod hotelového a 
stravovacího zařízení 
9 
soubory norem ČSN, ČSN EN, ČSN ISO, ČSN EN ISO vztahující 
se k výrobě, provozu a údržbě technických zařízení 
9 
zvýšení snížené sazby DPH 7 
novela protikuřáckého zákona 5 
hygienické předpisy (předpis č. 602/2006 Sb., HACCP) 5 
Ekonomické faktory  
zdanění restaurací vyšší sazbou DPH od dubna 2009 4 
výdaje domácností v České republice v roce 2009 za stravovací a 
ubytovací služby byly pouze 7 %. 
8 
Politické faktory  
vývoj obsazenosti hotelů a celého cestovního ruchu ovlivňuje 
nestabilita, respektive stabilita vlády země 
5 
nepředvídatelná opatření vlády (vyšší danění, zvýšení minimální 
mzdy) 
6 
Technologické faktory  
vybavenost hotelu má značný vliv na spokojenost hostů a tím na 8 
  
úspěšný chod hotelu 
informační a komunikační technologie 7 
nové technické vybavení 8 
Ekologické faktory  
trvale udržitelný rozvoj 5 
zvyšující se zájem o agroturistiku 4 
třídění odpadu 3 
alternativní zdroje energie 3 
ekoznačky 6 




E OPEN REGION CARD 
 
Obr. E.1: Olomouc region Card, zdroj: (71). 
  
F ČASOVÝ HARMONOGRAM 
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